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Abstract 
Vores projekt omhandler et redesign af ejendomsmæglerfirmaet Lindsgrens website. I rapporten 
redegør vi for hele designprocessen, som vi har inddelt i fire overordnede faser: Foranalyse, 
målgruppeovervejelser, design og produktafprøvning. Vi har udarbejdet en prototype, som kan ses på 
http://130.226.174.166/lindsgren. 
 
I foranalysen, analyserer vi Lindsgrens nuværende website med det formål at kunne opstille en række 
kriterier for det nye site. Vi har desuden foretaget en brancheundersøgelse af fire landsdækkende 
mæglerkæders websites for at finde ud af, hvordan vi kan profilere Lindsgren. I et afsnit om 
målgruppeovervejelser forsøger vi at finde ud af, hvad der kendetegner målgruppen, og hvad de har 
tilfælles. I designafsnittet inddrager vi brugerne i en navigationstest med det formål at planlægge 
informationsstrukturen. Herefter gør vi rede for komposition og visuelle designvalg, såsom billedvalg 
og typografi. Afslutningsvis foretager vi en produktafprøvning for at finde ud af om informations- og 
navigationsstrukturen fungerer efter hensigten. I forlængelse heraf har vi udført en række kvalitative 
interviews med fokus på det æstetiske udtryk og modtagers forståelse af de budskaber, der præsenteres 
på det nye website. 
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1.0 Indledning 
De fleste virksomheder forstår i dag vigtigheden af, at have et website tilknyttet sin forretning. Det er 
en stående diskurs, at multimedieteknologi er blevet en af vor tids vigtigste kommunikationskanaler. En 
grundig forståelse af web-mediets muligheder for at skabe og fastholde kundekontakter kan i dag være 
udslagsgivende for, om en virksomhed har succes. Ofte, er det her, en ny kunde har sit første møde 
med en virksomhed. Mange forskellige kundetyper og interessenter vil imidlertid være tilknyttet de fleste 
websites, da mediet netop er særdeles velegnet til at få flere målgrupper i tale på samme tid. Dette er 
samtidig en af de største udfordringer for kommunikatøren og web-designeren; at levere et budskab til 
flere målgrupper på samme tid.  
 
Dette projekt tager sit udgangspunkt i en web-udviklingsopgave for ejendomsmæglerfirmaet Lindsgren, 
der har kontor i Roskilde. Lindsgren er et uafhængigt firma, som i 1989 blev startet af Grete Lindsgren, 
og som i dag har fire fuldtidsansatte medarbejdere. Udover at sælge fast ejendom, bistår firmaet med 
skødeskrivning og rådgivning i forbindelse med køb og salg, primært til private i Roskilde og omegn. 
Derudover står firmaet for en række lejeboliger og administration af andelsboliger. Firmaet har netop 
udvidet sit forretningsområde med nye aktiviteter, og har behov for et redesign af sit website, således at 
det henvender sig til både eksisterende og nye målgrupper. Firmaet har begyndt salget af 
fritidsejendomme i Frankrig, og vil gerne bruge sit website til at promovere dette nye aktivitetsfelt. 
Samtidig er det vigtigt at holde fast i det eksisterende kundegrundlag. Det nye website skal derfor have 
flere målgrupper i tale på samme tid, og et redesign af hele websitet er derfor påkrævet.  
 
En prototype af det nye website kan ses på http://130.226.174.166/lindsgren.   
2.0 Problemfelt 
Vores problemformulering er som følger: 
 
• Hvordan kan vi redesigne Lindsgrens website, således at det henvender sig til flere 
forskellige målgrupper? 
 
Til denne knytter vi to arbejdsspørgsmål: 
 
• Hvordan kan vi visualisere firmaets værdier på websitet? 
• Hvordan kan vi inddrage målgruppen i designprocessen?  
3.0 Teori og metode 
3.1 Metodisk tilgang   
For at besvare vores problemformulering mest hensigtsmæssigt er vores projekt struktureret i fire faser.  
 
1. Foranalyse. 
2. Målgruppeovervejelser. 
3. Design. 
4. Produktafprøvning. 
 
Foranalysen. Denne har til formål dels at definere Lindsgrens værdigrundlag, og dels at fremanalysere 
hvilke elementer fra det eksisterende website, der med fordel kan bevares. Ved at analysere Lindsgrens 
eksisterende hjemmeside ud fra Lisbeth Thorlacius´ kommunikationsmodel for websites, vil vi her 
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tilegne os en viden og et begrebsapparat, der vil være gennemgående for projektrapporten. For at finde 
frem til Lindsgrens værdigrundlag har vi yderligere istandsat interviews med Grete Lindsgren. Vi vil 
samtidig med en mindre brancheundersøgelse søge at opnå et overblik over Lindsgrens 
konkurrencesituation.  
 
Målgruppeovervejelser. Her vil vi benytte os af den viden vi har opnået omkring Lindsgrens 
værdigrundlag og igen tage udgangspunkt i interviews med Grete Lindsgren. Vi ved, at Lindsgren 
henvender sig til flere målgrupper, og det vil derfor være nødvendigt at definere flere grupperinger 
indenfor målgruppen. Dette for, at vi på alle niveauer kan henvende os mest hensigtsmæssigt til 
brugerne af det nye website. Vi vil benytte os af litteratur af sociologerne Henrik Dahl og Michel 
Maffesoli til at beskrive, hvordan livsstil relaterer sig til bestemte værdisæt og således forankre vores 
målgruppeovervejelser teoretisk. Dette kapitel tjener først og fremmest til, at vi metodisk korrekt kan 
udvælge en række interviewpersoner til to workshops. Ligeledes er det hensigten, at vi kan 
implementere denne opnåede viden om målgruppen i udformningen af det nye website.    
 
Design. I udformningen af redesignet vil vi implementere vores teoretiske viden fra foranalysen og 
målgruppeovervejelserne. Samtidig vil vi iværksætte en workshop med udvalgte personer fra 
målgruppen. Idet Lisbeth Thorlacius´ kommunikationsmodel i stort omfang er rettet mod det æstetiske 
indhold og de visuelle aspekter, vil vi her udføre en såkaldt Card Sorting-test, der skal afdække aspekter 
af brugervenlighed og usability. Testen skal kortlægge hvilken navigationsstruktur målgruppen finder 
optimal i forhold til det ny redesign. Dette kapitel indeholder ligeledes en grundig gennemgang af 
teoretiske og praktiske overvejelser, der ligger til grund for det nye sites komposition, funktionalitet og 
visualitet. Her vil vi inddrage Gunther Kress og Theo Van Leuwens teorier.     
 
Produktafprøvning. I forlængelse af det nye design ligger en afprøvning af en prototype af det nye 
website. Vil vi her udføre endnu en workshop, der består af en såkaldt cursor-tracking-test og af 
kvalitative interviews med målgruppen. Cursor Tracking-testen har til formål at undersøge hvordan 
målgruppen bevæger sig rundt på det nye site. Et kvalitativt interview følger op på Cursor Tracking-
testen og lægger samtidig vægt på alle aspekterne æstetik, design og funktionalitet og målgruppens 
oplevelser af disse. For at imødekomme metodekravene til de kvalitative interviews, vil vi her benytte 
os af Steinar Kvales teorier.   
3.2 Afgrænsning 
Dette projekt begrænser sig til at omhandle et redesign af Lindsgrens website. Vi vil undlade at 
undersøge hvilke forhold, der gør sig gældende internt i virksomheden, såsom hvordan medarbejderne 
selv opfatter firmaet, og hvilken virksomhedskultur, der eksisterer blandt medarbejderne. En sådan 
indsigt ville være interessant at erhverve sig, såfremt vi skulle udvikle en ny overordnet 
kommunikationsstrategi for Lindsgren. Dette er dog ikke tilfældet. Vores opgave er ganske klart 
afgrænset til specifikt at omhandle websitet. Endvidere er indehaver Grete Lindsgren i stor udstrækning 
lig med firmaets identitet udadtil, og vi har derfor fundet den viden, vi har opnået gennem interviews 
med Grete, tilstrækkelig.  
 
Vores workshops er koncentreret omkring det nye website. Vi har således ikke interviewet målgruppen 
med det formål, at finde ud af hvordan det eksisterende website ville blive vurderet. Da vi fra starten 
vidste, at vi skulle designe et nyt website fra bunden, og ikke kunne ”genbruge” det gamle design, har vi 
valgt at begrænse analysen af det gamle website til en teoretisk øvelse. Vi har således vurderet, at det 
ville være mest hensigtsmæssigt, at bruge vores ressourcer på at teste det nye design i de to workshops.     
Samtidig har vi på forhånd vurderet at parametre som smag, billedvalg, æstetisk oplevelse etc. alle er 
størrelser, der er vanskelige at teste inden implementeringen af designet, da Lindsgrens målgruppe er 
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bred. Dermed ikke sagt at man ikke kan finde fællesnævnere for smag når målgruppen er bred. Vi er 
opmærksomme på, at vi med fordel kunne have testet målgruppens smagspræferencer inden 
påbegyndelsen af designfasen. Vi har dog, i tråd med vores videnskabsteoretiske udgangspunkt, valgt at 
designe websitet ud fra vores egne forforståelser omkring målgruppen med tanke på foranalysen, 
målgruppeanalysen og workshop 1, og først derefter teste det.   
 
Ligeledes har vi fravalgt et fokus på de indholdsmæssige elementer, såsom udformning af tekster og 
anden skriftlig kommunikation til websitet. Dette ud fra rekvirentens ønske om fokus på visualitet og 
funktionalitet.       
3.3 Videnskabsteoretisk tilgang 
I det følgende vil vi beskrive vores tilgang til problemstillingen samt redegøre for, hvilken 
videnskabsteoretisk tradition vi vil lægge os op ad. Da vores behandling af kilder uundgåeligt vil være 
fortolkende har vi brug for en fortolkningslære. Vi vil derfor benytte den hermeneutiske forståelseslære 
til at forstå og fortolke de indsamlede data og indtryk. Den tyske filolog Hans-Georg Gadamers 
udlægning af den hermeneutiske cirkel finder vi i denne sammenhæng velegnet til at understøtte vores 
projekt.  
 
I traditionel forstand er hermeneutikken blevet forbundet med en cirkel, der i sin enkelthed går ud på, 
at man altid kan finde helheden i delen og delen i helheden.1 Dvs. at eksempelvis den enkelte strofe i en 
sang, indeholder det samlede indtryk af hele sangen, samtidig med at sangen naturligvis indeholder de 
enkelte strofer. Der eksisterer altså et dialektisk spil mellem del og helhed. Et spil som Gadamer 
udvider med spillet mellem det der skal forstås, og den der skal forstå. Cirklen bliver altså tilført et 
forstående objekt. Når et subjekt forstår eller fortolker noget, vil det altid ske med udgangspunkt i 
vedkommendes forforståelse af det, der skal forstås eller fortolkes. Dette ser vi som en nødvendighed i 
et projekt af en sådan art som vores. Det er vigtigt i denne sammenhæng at nævne at forforståelse ikke 
må forveksles med fordomme.2 Hvor fordomme kan være fastlåste og ubevidste er forforståelser 
bevidste og foranderlige.  
 
I forlængelse af Gadamers optik vil vi derfor forkaste den positivistiske tanke om det objektive 
undersøgelsesgrundlag, som ifølge lektor i filosofi Søren Kjørup3, indeholder langt større basis for 
forskningsmæssige bias. Det er i bevidstheden om og samspillet med forforståelsen, at vores 
videnskabsteoretiske ståsted vil være forankret. Forforståelsen vil således være en syntese af det valgte 
teoretiske grundlag og gruppemedlemmernes teoretiske baggrund og diskursive erkendelser. Begrebet 
troværdig viden vil være fortolkninger af verden fortolket i vores egne forforståelsers optik.  
Vi vil også tilslutte os Giddens dobbelthermeneutik.4 Med dette menes, at man som forsker fortolker 
nogle menneskers fortolkning af verden. Dette vil være tilfældet, når vi i vores kvalitative interviews 
skal kondensere meningsindholdet af respondenternes tilkendegivelser. Når vi skal analysere vores 
indsamlede data må vi derfor holde for øje, at det vi fortolker som udgangspunkt allerede er fortolket 
én gang.     
4.0 Foranalyse 
I dette kapitel vil vi beskrive Lindsgrens værdigrundlag og efterfølgende analysere Lindsgrens 
eksisterende website samt foretage en brancheundersøgelse. Foranalysen resulterer i en række kriterier 
                                                 
1 Gadamer (2004) s. 254. 
2 Ibid., s. 259.  
3 Kjørup (1996) s. 90.  
4 Gilje og Grimen (2002) s. 210. 
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til forbedringer af det nye site. Kriterierne skal ses som et værdigrundlag, der vil medvirke til 
udformningen af det nye website.  
4.1 Lindsgrens værdigrundlag 
Vi har gennem interview med Grete Lindsgren fået et indblik i firmaets værdier.5 Der er tale om et 
selvstændigt ejendomsmæglerfirma, som lægger vægt på, at værdigrundlaget ikke er bundet op på at tage 
markedsandele fra de store ejendomsmæglerkæder. Som nichevirksomhed har Lindsgren fokus på, at 
kompetenceområderne skal være mere end bare køb og salg af ejendomme. Det budskab Lindsgren 
ønsker at sende er ”anderledes uafhængig”. Man vil gerne tilbyde en ”eksklusiv” oplevelse, og kunderne 
skal have en særlig behandling, når de handler med Lindsgren. Den personlige betjening og nære 
kunderelation er i fokus. Udover at være den ”personlige” ejendomsmægler, er Lindsgrens 
værdigrundlag samtidig baseret på en række værdier, som gør sig gældende for de fleste 
ejendomsmæglere. Disse er blandt andre professionalisme og troværdighed.    
                                                 
5 Appendiks A.2-3. 
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4.2 Analyse af eksisterende website 
Efter et besøg på Lindsgrens website6 (www.lindsgren.dk) fandt vi hurtigt ud af, at websitet ikke er helt i stil med 
nutidens webdesign. Siden bærer præg af, at den er udviklet tilbage i 1998, og bl.a. farvekombinationer samt 
informationsstruktur virker forældet. Vi vil anvende Lisbeth Thorlacius’ visuelle kommunikationsmodel.7 til at 
sikre, at vi kommer omkring væsentlige kommunikationsaspekter på websitet.  
 
Figur 1 viser analysemodellen og dennes aktiviteter. I det nedenstående følger vi modellens aktiviteter 
og får på denne måde afdækket Lindsgrens website i henhold til afsender, modtager, produkt, kontekst, 
medium og kode. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 1 - Visuel kommunikationsmodel 8 
 
4.2.1 Afsender 
Afsender har selv erkendt, at et redesign af websitet er nødvendigt, og derfor er det ikke interessant at 
se på afsenders intentioner på det tidspunkt sitet blev udformet. I denne analyse vil vi derfor afgrænse 
os til at beskæftige os med den ekspressive funktion 9, altså det vi umiddelbart kan udanalysere af websitet.  
 
Den ekspressive funktion 
Websitet10 har et minimalistisk design, hvor en sort ramme omgiver det væsentlige på sitet, som er 
centreret. Virksomhedens ”logo” er placeret i toppen af siden i en sort ramme, samt en underliggende 
enkel navigationsmenu. I bunden af siden er der i den sorte ramme placeret kontaktinformationer, 
således at man hele tiden har disse tilgængelige. Det centrale indhold i midten har en lysegul 
baggrundsfarve, som giver en klar kontrast til den omgivende sorte farve. Formerne i kompositionen er 
firkantede, og dette kombineret med få farver viser, at Lindsgren har lagt fokus på det kommunikative 
                                                 
6 Appendiks B.1 
7 Thorlacius (2002), s. 49. 
8 Ibid., s. 49. 
9 Ibid., s. 53-70. 
10 Appendiks B.1 
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indhold, og ikke det æstetiske udtryk. Typografien, der benyttes i brødteksten, er Arial i flere forskellige 
størrelser, som eksempelvis ses på forsiden. Dette virker tilfældigt og uden sans for detaljer og kan i 
brugerens øjne virke uprofessionelt. Dette gør sig også gældende for virksomhedens logo, som er tekst 
uden store designmæssige former eller personlighed.     
 
De to dominerende farver på sitet er sort og lysegul. Den sorte farve forbindes konventionelt med det 
dystre og truende. Sort er dramatisk, det skjulte, forbudte, elegance, men også det sexede. Gul 
forbindes med det guddommelige, visdom, livskraft, glæde, men også bedrag, fejhed og sygdom. På 
Lindsgrens website er der valgt en lysere nuance af gul, som virker en anelse koldere. Farvevalget åbner 
op for mange forskellige fortolkninger, fra det positive: elegance og visdom til det negative: truende og 
sygdom. Websitet adskiller sig meget fra andre ejendomsmægleres websites, der ofte anvender blå og 
hvide farver. Ved at adskille sig fra mængden, udviser Lindsgren personlighed. Farvevalget bryder dog 
den konventionelle forventning til ejendomsmæglergenren, idet farvesammensætningen i samspil med 
de øvrige elementer på siden kan lede tankerne hen på discount (Netto, udsalg). Denne konnotation er 
uheldig idet køb og salg af ejendom må anses som værende kvalitets- og troværdighedskrævende.    
 
Lindsgren er ikke modtagerorienteret, da det vigtigste for Lindsgren er, at præsentere sig selv som 
virksomhed og ansigt udadtil. På forsiden præsenteres i øverste venstre hjørne et billede af indehaveren 
af virksomheden og ved siden af dette en kort historie, der fortæller om, hvorledes virksomheden blev 
til. Herunder opridses virksomhedens kompetenceområder efterfulgt af billeder af hver enkelt 
medarbejder.  
 
Vores forforståelse af hvad der er vigtigst for størstedelen af besøgende på et ejendomsmæglers 
website, er søgning efter boliger til salg. Et kig på landsdækkende ejendomsmægleres websites viser da 
også, at dette er tilfældet, idet søgefunktion på de fleste sider er centralt placeret på forsiden.  
Henvendelsesformen er pathos snarere end ethos, idet de promoverer sig selv ved at skabe en personlig 
stemning. De positive værdier vi kan udlede af Lindsgrens website er værdier som personlig 
særbehandling, fleksibilitet, personlighed, engagement. Samtidig fremstår firmaet uprofessionelt og 
utroværdige. Dette karambolerer med Lindsgrens værdier, som jo netop er professionalisme og 
troværdighed.    
4.2.2 Modtager 
Vi har besluttet ikke at analysere den faktiske modtager, og dennes reception. Eftersom vi skal 
redesigne det eksisterende website, har vi fundet det mest hensigtsmæssigt, at bruge vores ressourcer på 
test af det nye design.  
 
De interaktive web-brugere 
Vi tager udgangspunkt i at webbrugere inddeles i fire typer11. Vi anvender i det følgende kun tre af 
typerne (førstegangsbrugeren, erfarne webbrugere og websurferen), da websitet ikke er internationalt og dermed 
udelukker den internationale webbruger.  
 
Websitet henvender sig til brugere i flere forskellige aldersgrupper med forskellige kompetencer. 
Navigationsmenuen er enkel og overskuelig, og det må formodes at førstegangsbrugeren forholdsvist 
nemt kan finde rundt. Der kan opstå navigationsproblemer, hvis brugeren bevæger sig ind på et hus, 
der er sat til salg. Her linkes til en side som ikke har top- eller bundpanel og førstegangsbrugeren vil 
muligvis ikke kunne finde tilbage herfra. Den erfarne webbruger vil hurtigt finde ud af, at der er et link i 
bunden af siden, som refererer tilbage til forsiden. Tilbageknappen i browseren kan selvfølgelig godt 
                                                 
11 Lynch & Horton 1999, s. 1-3. 
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benyttes, men har brugeren set forskellige billeder, plantegninger osv., kræver det en række klik før han 
er tilbage igen.  
Den erfarne webbruger vil muligvis blive tiltalt af enkeltheden, og han kan forholdsvis nemt finde den 
information han vil have fat i. Websurferen vil formentlig ikke være lang tid på sitet, da der ikke er mange 
visuelle effekter til at skabe en indledende opmærksomhed.    
4.2.3 Produkt 
Analysen af produktet dækker både indholdssiden og udtrykssiden. Herunder vil vi se på de æstetiske 
funktioner: Den formale funktion12, som er de æstetiske udtryk, som kan klassificeres og beskrives, samt 
den uudsigelige funktion13, som er de oplevelser, der ikke kan klassificeres eller beskrives. 
 
Den formale funktion 
Det æstetiske udtryk på siden er som tidligere nævnt ikke af særlig høj kvalitet, skrifttypen er Arial, og 
konnoterer det lidt tilbageholdende konservative udtryk. Designet er minimalistisk og går igen på alle 
sider, hvilket giver ensartethed og konsistens i systemet. Kombineret med den sorte farve bliver den 
lysegule farve fremtrædende. Det æstetiske udtryk på sider, hvor der er indsat billeder forstyrrer ikke det 
gennemgående design, da designet ikke indeholder elementer eller grafiske ikoner, der karambolerer. 
4.2.4 Kontekst 
Analysen af konteksten dækker kommunikationssituationen, hvor der ses på den tekstlige og den 
situationelle kontekst. Herunder den referentielle funktion14, som henviser til det tekstlige indhold af 
websitet, og den intertekstuelle funktion.15, som henviser til andre produkter som ligger udenfor 
kommunikationssituationen. 
 
Den referentielle funktion 
Lindsgrens website er gennemgående en referentiel funktion, da der fokuseres på det indholdsmæssige og 
ikke på det æstetiske. Dette kan ses på designet, som er minimalistisk med en tekst der fylder meget.  
Charles Sanders Peirce beskriver tre kategorier16 af tegn ikonet, indekset og symbolet, hvor ikonet 
fremtræder på websitet ved alle fotografier, som illustrerer det forventede: boliger fra forskellige 
vinkler. Hermed henviser Lindsgren også til en fælles kontekst17, da alle fotografierne opfylder 
modtagernes forventninger om, hvad de skal forestille.  
 
Metonymer og symboler optræder nederst på alle sider, i form af en printer, et brev og et hus. Disse 
billeder anvendes ofte i human computer interface design (HCI) og kaldes ikoner, som ikke skal forveksles 
med C.S. Peirces ikon. Man anvender disse ikoner for, symbolsk eller metonymsk, at beskrive en proces, 
som ikke kan beskrives med et enkelt ord. Her ved den erfarne edb-bruger, at disse ikoner symboliserer 
nogle konventioner indenfor edb verdenen. Ikonet af printeren anvendes symbolsk og viser en 
simplificeret udgave af en rigtig printer. Ikonet af printeren angiver, at brugeren kan printe dokumentet, 
men denne proces har intet med en printer at gøre, da printerens eneste job er, at få data fra 
computeren ned på papir. Man forbinder udskrivningsprocessen med printeren, da resultatet af 
processen hentes ved printeren. Ikonet af brevet er metonymisk og symbolsk, da brevet ofte associeres 
med det at sende eller modtage en meddelelse i form af et fysisk brev. Konventioner indenfor edb-
verdenen har taget dette ikon og brugt det som symbol for e-mail. Lindsgren anvender brev-ikonet som 
                                                 
12 Thorlacius (2002), s. 103-138. 
13 Ibid. 
14 Ibid., s. 144-155. 
15 Ibid., s. 156-159. 
16 Ibid., s. 147-151. 
17 Kreitler & Kreitler 1972, s. 336-338. 
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en metafor for ”kontakt os”, som ses anvendt på mange websites. Det sidste ikon er et billede af et hus, 
som er metonymisk, da huset ses som et hjem. I edb-forstand anvendes begrebet home, som startstedet 
for hvor man begyndte. Denne konvention kan formentlig spores tilbage til de første udgaver af 
Microsoft Internet Explorer, som gennem deres store dominans på browsermarkedet har været med til 
at skabe en række konventioner, deriblandt hus-ikonet, for efterfølgende browsere og websites.     
 
Den intertekstuelle funktion 
Den intertekstuelle funktion kan fremtræde ved fotografierne og præsentationen af de forskellige 
salgsobjekter, som kan findes i annoncer i avisen eller på websites som Lindsgren samarbejder med. 
Her kan fotografierne af husene til salg medvirke til en profetisk kontekst18, da modtageren her kan se sit 
drømmehus og fantasere om dette. Ikke alle billeder er velvalgte, da nogle billeder af husene er taget på 
en overskyet efterårsdag, hvilket kan give en trist stemning omkring huset.  
4.2.5 Mediet 
Mediet er mellemleddet mellem afsender og modtager. Analysen af mediet omfatter den fatiske 
funktion19, som henviser til evnen til at fastholde modtageren og den navigative funktion.20, der omhandler 
evnen til at vedligeholde kontakten til modtageren. 
 
Den fatiske funktion 
Designet på Lindsgrens website er gennemgående, med en ramme i toppen med ”logoet” 
”Ejendomsmæglerfirmaet Lindsgren” med en underliggende menu og nederst på siden, når man i de 
fleste tilfælde har scrollet til bunden, en ramme med kontaktinformationer med et link til forsiden. Her 
er der således tale om den fatiske funktion.  
Der er dog en undtagelse på websitet, som bryder den gennemgåede komposition. Figur 1121 viser 
oplysninger omkring en bolig, men menuen er væk og det samme er bunden med kontaktoplysninger. 
Dette kan være et problem for 1. gangsbrugeren, og bryder den ”røde tråd” på sitet. Yderligere medvirker 
det til, at man kan blive forvirret, da det ikke fremgår tydeligt, hvordan man kan komme tilbage igen.  
De enkelte siders komposition varierer ift. hinanden, hvilket kan bryde genkendeligheden og virke 
uoverskuelig. Billederne er firkantede med en sort ramme, hvor intet rigtigt bryder med det 
formmæssige.  
 
Den navigative funktion 
Den navigative funktion på Lindsgren optræder ved, at menuen er tilgængelig på næsten alle sider. 
Forsiden optræder mere end de andre som et centralt punkt i strukturen, da der i bunden af siderne 
linkes til forsiden, samt at overskriften øverst oppe også fungerer som et link til forsiden. Der er tale 
om en hierarkisk navigationsstruktur, hvor materialet på websitet er opdelt efter formålstjenester. Hvert 
link i menuen indeholder en bestemt tjeneste indenfor ejendomsmæglerfirmaet. 
4.2.6 Koden 
Koden er et system af tegn, hvor hvert enkelt tegn er tillagt en betydning som forudsættes kendt af 
afsender og modtager. Analysen af koden omfatter den metakommunikative funktion22, dvs. når sproget 
taler om sproget, og den intersemiotiske funktion.23, som omhandler det at benytte tegn fra et kodesystem 
til at forklare tegn fra et andet. 
                                                 
18 Kreitler & Kreitler (1972) s. 349-354. 
19 Thorlacius (2002), s. 160-168. 
20 Ibid, s. 168-173. 
21 Appendiks B.1. 
22 Ibid s. 174-185. 
23 Thorlacius (2002), s. 185-192. 
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Den metakommunikative funktion 
Den metakommunikative funktion kunne med fordel optræde i højere grad på Lindsgrens website, idet 
sproget er meget konkret og fagligt. Der er ikke tænkt på om afsender og modtager taler den samme 
kode, da der optræder mange ord på sitet, som kræver en forklaring: Restancekontrol, råbalance, 
salgsprovenu osv.  
 
Den intersemiotiske funktion 
Den intersemiotiske funktion optræder i form af Roland Barthes’ afløsninger og forankringer på Lindsgrens 
website. Ikonerne (print, brev og hus) nederst på siderne, bliver oversat til en tekst, når musen hviler 
over ikonet. F.eks. bliver print-ikonet oversat til teksten ”Udskriv denne side”, hvilket er en afløsning af 
ikonet, som viser noget andet end teksten. Portrætterne af de ansatte på forsiden bliver forankret af 
billedteksten, og det samme gør billederne af husene, der er til salg. Det fremgår tydeligt, at billedet 
forestiller det hus, der er sat til salg.  
De andre fotografier afløser i mindre grad teksten. F.eks. findes under skødeskrivning fire billeder af 
det indvendige af et hus, hvor teksten ikke siger noget om disse billeder, men af billederne fremgår det, 
at skødeskrivningen omhandler huse.   
4.2.7 Kriterier fra analysen til det nye design 
I det følgende vil vi anvende analysen af Lindsgrens website, til at opstille en række kriterier.  
 
Kompositionen 
Websitets komposition er meget firkantet i sine former, hvilket giver et enkelt og ensartet udtryk. Vi 
mener at kompositionens gerne må brydes for at give websitet et højere æstetisk udtryk, men stadig 
fastholde dets enkelthed. Kompositionen på de enkelte sider skal give overblik, hvilket den nuværende 
komposition ikke medvirker til. Informationen skal præsenteres struktureret, og der skal være en rød 
tråd i kompositionen af de enkelte sider.  
 
Ny forside 
Vi mener ikke, at forsiden på Lindsgrens website fungerer som en forside. Præsentationen af ejeren og 
de ansatte bryder den forventning, der stilles til en virksomheds website. Generelt i ejendoms- og 
bankgenren præsenteres de services virksomheden tilbyder på forsiden, og typisk med den mest 
anvendte funktionalitet nemt tilgængelig. Designet adskiller sig markant fra de andre websites, og har 
sin egen stil. Der er både gode og dårlige elementer ved et sådant website. Det gode er, at websitet er 
personligt og unikt. Det mindre gode er, at websitet henvender sig ved hjælp af pathos fremfor ethos, 
som indenfor denne genre ville være at foretrække. Vi mener ikke at det personlige, og unikke design vil 
fungere for Lindsgren, da det virker utroværdigt og uprofessionelt. Vi vil derfor i redesignet gå efter et 
mere seriøst og professionelt udtryk, og derved nedtone det personlige. Vi vil dog ikke helt udelade det 
personlige, da Lindsgren er en mindre lokal ejendomsmægler som ønsker at adskille sig fra de større 
kædemæglere.     
 
Nye farver  
Vi mener ikke at farvekompositionen på websitet er god, idet sammensætningen af gul og sort virker 
meget stillestående, især når teksten er faglig og konkret. Farvevalget konnoterer ikke troværdighed og 
overbeviser sandsynligvis ikke brugeren om, at Lindsgren er en seriøs virksomhed. Yderligere bidrager 
menuen til et helhedsindtryk af websitet som værende informationsgivende uden vægt på det æstetiske.  
 
Ny navigationsmenu 
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Navigationsmenuen fungerer nogenlunde på det eksisterende site. Fordelen er, at der er få punkter, 
som gør menuen overskuelig, og dermed gør det nemt at finde rundt på websitet. Der er dog flere 
aspekter, der gør, at det ikke fungerer helt optimalt. For det første er menuen ikke et fast panel i toppen 
og ligeledes med kontaktinformationerne i bunden. For det andet viser menuen ikke, hvad brugeren har 
trykket på, hvilket forværres af, at indholdet ofte ikke har en overskrift, som bekræfter valget i menuen. 
 
Konsistens på hele websitet 
Alle sider er ikke konsistente. Dette kommer eksempelvis til udtryk, når brugeren vælger at se 
informationer på et hus til salg. Under salgssiden på huset forsvinder topmenuen og 
kontaktinformationerne i bunden. Her vil førstegangsbrugeren sandsynligvis få problemer med at 
komme tilbage, mens den erfarne webbruger vil trykke på browserens tilbage-knap. 
Vi skal sikre at menuen hele tiden er tilgængelig fra alle sider, og at de enkelte sider er identisk 
struktureret. Her tænkes på at overskrifterne skal være beskrivende i forhold til det indhold, der 
præsenteres. Præsentation af forskellige typer af boliger skal være konsistent, ligesom listerne med 
boliger skal opbygges identisk, så de giver overblik og genkendelighed.  
  
Konventioner omkring ikoner gøres klart 
Websitet benytter konventioner i form af diskrete ikoner. Ikonerne er ikke genkendelige for alle typer af 
webbrugere, og deres funktionalitet gøres ikke klart. Fordelene ved ikoner er, at et ikon beskriver 
information eller funktionalitet ved hjælp af et billede. Ikonet kan derfor nemt huskes efter gentagen 
brug. Ulempen ved brug af ikoner er, at brugeren ikke altid kender ikonets symbolske betydning og 
dermed ikke genkender funktionaliteten eller informationen. Ikonet vil derfor enten blive overset eller 
skabe forvirring. I redesignet vil vi anvende ikoner, men sørge for at de bliver forankret og afløst i en 
tekst. 
4.3 Brancheundersøgelse 
Formålet med undersøgelsen er at afdække Lindsgrens konkurrenter og deres brug af websites som 
kommunikationskanal. Endvidere er det formålet at opnå et analyseresultat, der kan bruges som 
udgangspunkt og idébank til udformning af Lindsgrens nye website. Undersøgelsen skal således ses 
som en subjektiv bedømmelse af hvad, der ud fra kommunikative betragtninger, fungerer og ikke 
fungerer i forhold til at tale til en bestemt målgruppe. Til dette formål er udvalgt fire landsdækkende 
kæder: Nybolig, Home, EDC og Danbolig24. Disse ejendomsmæglerfirmaer er udvalgt efter en 
betragtning om, at deres tilstedeværelse og markedsindflydelse er markant i Roskilde-området, hvor 
Lindsgren opererer. Der ligger ikke faktuelle oplysninger til grund for valget af netop disse fire kæder. 
Denne analyse skal derfor ikke ses som en udtømmende markedsundersøgelse, men i stedet som en idé 
til hvordan Lindsgren, som et lille uafhængigt firma, kan differentiere sit website på et marked 
domineret af store landsdækkende kæder. De fire undersøgelsesobjekter er alle analyseret ud fra 
Thorlacius’ visuelle kommunikationsmodel.  
4.3.1 Ulemper ved store virksomheders websites 
Når store virksomheder skal kommunikere med tilsvarende store målgrupper, kan resultatet ofte blive, 
at kommunikationen kan være upersonlig, og at der kan opstå en distance mellem afsender og 
modtager. Iøjnefaldende er det på alle fire websites, at de tilhørende målgrupper er så store, at 
virksomhedernes profilering i et vist omfang kommer til at minde om hinanden. Dette gælder både 
webdesign, navigationsstruktur og informationsindhold. Dette kan bevirke at mæglerkæderne fremstår 
som store mastodonter, der ikke formår at tale direkte til den enkelte bruger. Når de store kæder 
                                                 
24 www.nybolig.dk, www.home.dk, www.edc.dk, www.danbolig.dk. 
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tilsyneladende har mange identiske træk, kan der hos brugeren ligeledes opstå en ide om at det 
umiddelbart er lige godt om man vælger den ene eller den anden mægler. 
Den ekspressive funktion25 i Nybolig, EDC og Danboligs websites retter sig med et udpræget konservativt 
farvevalg og design mod traditionelt orienterede målgrupper. Home lykkes bedst med at skille sig ud fra 
de andre. Et konsekvent farvevalg (rød) sikrer omgående opmærksomhed.   
4.3.2 Skab intertekstuelle referencer 
I udarbejdelsen af Lindsgrens nye website vil det være altafgørende at udnytte Lindsgrens position som 
en lille nichevirksomhed og de fordele, der er ved et lille firmas serviceydelser. Dette være sig den 
personlige betjening og nærvær, som de store kæder umiddelbart ikke har den samme forudsætning for 
at levere. Når det imidlertid lykkes for de store kæder at skabe genkendelighed på deres website er det 
som intertekstuel funktion26 med reference til eksisterende tv- og avisreklamer. EDC og Home har begge 
over sommeren 2005 kørt markante tv-reklamer, hvilke, der refereres til på deres respektive websites. 
Denne genkendelighed/fatiske funktion bevirker, at det føles umiddelbart trygt at bevæge sig rundt på 
disse to sites. Man får en oplevelse af, at have været der før, selvom det ikke er tilfældet. Afsender 
skaber en fælles virkelighed med modtager. Lindsgren budgetterer ikke med tv-reklamer, der kan bruges 
til at skabe intertekstuelle referencer på sit website. Imidlertid vil det være vigtigt at referere til eventuelle 
avisreklamer eller andre kontekster, der kan skabe den fatiske funktion hos kommende brugere af 
Lindsgrens website. 
4.3.3 Begræns Informationsmængden 
Informationsmængden på de store mægleres sites er overvældende. På tre af de fire sites er der så meget 
information på selve startsiden, at det kan skabe forvirring hos 1. gangsbrugeren. Helt op til fire-fem 
menubjælker med tilhørende undermenuer er nødvendigt for at få plads til al den information, som 
mæglerne gerne vil videregive til sine kunder. Dette har naturligvis indflydelse på den navigative 
funktion.27 Sitet kan hurtigt komme til at virke uoverskueligt, selvom der er al den information man kan 
tænke sig at få brug for. Menupunkter som ”friværdiberegner”, ”boligleksikon”, ”advokatbistand”, 
”indretningsarkitekten” er eksempler på at mæglernes websites i stigende grad har bevæget sig ind på en 
lang række områder, som kun er delvist beslægtet med selve det at købe og sælge en bolig. Det er altså 
vigtigt for kæderne at vise brugeren, at der bliver taget hånd om hele den langvarige proces, fra boligen 
er sat til salg, og til skødet er underskrevet. Mæglerne forpligter sig ikke bare til bistå salg af fast 
ejendom men samtidig til at agere kundens advokat såvel som indretningsekspert. Den store mængde 
information er gavnlig hvis den ikke præsenteres uoverskueligt, da mange købere og sælgere sikkert har 
spørgsmål omkring processen, dokumenter og økonomi. Her vil information bidrage til tillid, afklaring 
og troværdighed, og virker ikke forpligtende for eventuelle sælgere og købere. I udarbejdelsen af 
Lindsgrens website vil det være et kriterium at begrænse informationsmængden samtidig med at kunden 
kan finde de ønskede oplysninger.  
4.4 Konklusion på foranalysen 
Gennem foranalysen er det eksisterende website blevet analyseret ud fra den visuelle kommunikationsmodel. 
Analysen gav os et teoretisk fundament, der gjorde det muligt at få indsigt i de problemer, der er med 
det eksisterende site. Gennem analysen fandt vi frem til, at det minimalistiske design skal bevares, men 
at der skal udarbejdes et mere æstetisk tiltalende design, som kan pirre brugeren. Forsiden skal laves 
om, så den præsenterer virksomheden på en mere professionel måde. Der skal findes nye farver som 
udstråler større troværdighed, og navigationsmenuen skal forbedres, så man kan se, hvilket menupunkt 
                                                 
25 Thorlacius: 2002, s. 54. 
26 Ibid., s.156. 
27 Ibid., s.168. 
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der er valgt. Endvidere skal der være større konsistens på sitet, så det ikke indeholder sider, der afviger 
fra den generelle komposition. Teksten på sitet skal gøres mindre abstrakt, da målgruppen er bred, og 
ikonerne i brug skal gøres mere forståelige, så der ikke opstår misforståelser herom.       
 
Brancheundersøgelsen gav os et indblik i de konkurrerende mægleres websites, og også her fandt vi 
frem til en række kriterier for det nye design. Vi fandt frem til de ulemper, der kan være ved større 
virksomheders websites, og konkluderede at det vil være oplagt for Lindsgren, at spille på de fordele 
der er ved en mindre nichevirksomhed. Vi påpegede vigtigheden af at skabe intertekstuelle referencer til 
avisreklamer, således at brugeren føler sig hjemme på sitet. Yderligere påpegede vi problemet ved de 
meget informationstunge kædemægler-sites og konkluderede at Lindsgren skulle begrænse 
informationsmængden og fokusere på brugervenlighed.  
5.0 Målgruppeovervejelser 
I dette kapitel vil vi definere en række kendetegn ved Lindsgrens målgruppe. Målgruppeovervejelserne 
er afgørende for, at vi metodisk korrekt kan udvælge vores testpersoner til Card Sorting- og Cursor 
Tracking-testen. Målgruppeovervejelserne danner grundlag for udarbejdelse og implementering af det 
nye design.    
5.1 Målgruppens sammensætning 
Vi vælger at tage udgangspunkt i grundlægger og ejer Grete Lindsgrens beskrivelse af de eksisterende 
kunder for at indkredse målgruppens kendetegn.28 Grete Lindsgren har igennem mange år opbygget et 
grundigt kendskab til målgruppen. Vi vil derfor som udgangspunkt forudsætte rigtigheden og 
validiteten af de oplysninger, der er fremkommet i disse interviews. I Gadamers forstand vil sådanne 
oplysninger dog være præget af afsenders forforståelser og ideelle forestilling om målgruppens 
udseende. Det kan ikke udelukkes at Grete Lindsgren kan være farvet af sine egne ønsker om, hvordan 
målgruppen ideelt ser ud. Når vi derfor tager Grete Lindsgrens definition af målgruppen for gode varer, 
er vi derfor opmærksomme på, at dette kan være en fejlkilde for resten af projektet, hvis disse 
oplysninger skulle vise sig at være invalide. En kvantitativ undersøgelse af Lindsgrens faktiske 
målgruppe lå udenfor de projektets ressourcer. 
 
Lindsgrens målgruppe er i princippet alle, som søger at sælge eller købe bolig i Roskilde-området, 
primært private, men derudover også erhvervsdrivende og lejere.29 Lindsgrens nye website skal 
overordnet henvende sig til følgende tre målgrupper: 
 
Den primære målgruppe: Veluddannede 40-60-årige. 
Den sekundære målgruppe: Sommerhuskøbere i Frankrig. 
Den tertiære målgruppe: Yngre førstegangskøbere. 
 
Den primære målgruppe er typisk mennesker med solid økonomisk og/eller uddannelsesmæssig 
baggrund. Gruppen kan karakteriseres, som den velstillede middelklasse – ikke mindst i kraft af de 
senere års markante huslejestigninger. Aldersmæssigt er Lindsgrens kunder typisk 40-60 år. Grete 
Lindsgren karakteriserer denne gruppe mennesker som  
 
”selvstændige individer, der ikke vil føres ved hånden”.30 
 
                                                 
28 Appendiks A.2-3. 
29 Appendiks A.3. 
30 Appendiks A.2-3. 
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Grete Lindsgren lægger vægt på at det er en gruppe mennesker som ”tør” vælge kædemæglerne fra, og 
som ”tør” vælge noget, der er anderledes. Der er altså tale om en kundekreds, der søger noget andet, 
end de forretningskoncepter kædeejendomsmæglerne kan tilbyde. Det er kunder, der tiltrækkes af en 
mindre nichevirksomhed, der konkurrerer på nogle andre parametre end de store etablerede kæder. Det 
har aldrig været Lindsgrens intention, at målgruppen skulle have netop disse specifikke egenskaber. 
Dette er ifølge Grete Lindsgren blot et udslag af tidens gang. Den primære målgruppe er Lindsgrens 
typiske kundegrundlag, og således den gruppe, der tegner sig for langt de fleste køb og salg. Denne 
gruppe skal fastholdes på det nye site. Vi vil i det følgende referere til denne gruppe som den 
blå/grønne idealtype (jf. afsnittet Operationalisering af Minerva).  
 
Den sekundære målgruppe er karakteriseret ved at have en speciel interessere i køb af franske feriehuse. 
Der er samtidig en interesse for fransk mad, vin, kultur, historie osv. Det er typisk aldersgruppen 40-60 
med god økonomi og god uddannelse ligesom den primære målgruppe.  
 
”Det er sjældent at folk direkte fra den laveste arbejdsgruppe tænker  i fast ejendom i udlandet. De kan 
ikke sproget og har heller ikke økonomien. Det skal være nogen, der har både økonomisk og mentalt 
overskud. Kunderne kan komme fra hele landet - da det jo er i Frankrig, ejendommen ligger.”31 
 
Da Lindsgrens virksomhed med franske ejendomme er et nyligt introduceret forretningskoncept, er der 
på det nuværende website ingen henvendelse til denne målgruppe. Der er ligeledes ingen præsentation 
af de franske ejendomme. På det nye website vil det være af stor betydning at få integreret denne del. 
Altså en målrettet kommunikation til denne målgruppe, som må antages at være en delmængde af den 
primære målgruppe ud fra de demografiske karakteristika. Vi vil i det ligeledes referere til denne gruppe 
som den blå/grønne idealtype (jf. afsnittet Operationalisering af Minerva). 
 
Den tertiære målgruppe er førstegangskøberne, som Lindsgren også ønsker at tiltrække med det nye 
site. Lindsgren har på nuværende tidspunkt ikke fat i denne købergruppe, og ønsker at henvende sig 
mere direkte til denne gruppe, dog uden at gå på kompromis med den primære målgruppes ønsker og 
behov. Grete Lindsgren ser ikke denne målgruppe, som et indsatsområde, der skal sættes alle kræfter 
ind på, men mere som en ekstra bonus, hvis det skulle lykkes at få denne gruppe i tale. Vi vil derfor 
ikke rette vores design mod denne gruppe.      
5.2 Operationalisering af Minerva  
For at kunne kommunikere med størst mulig effektivitet, er det vigtigt at forstå sin målgruppes følelse 
af identitet og deres sprog. Ifølge Henrik Dahl, opstår forskellene på folk i vidt omfang som følge af 
deres opførsel i konsumptionsprocessen, når det handler om identitet. Det er til dels et spørgsmål om 
status, men det er mere kompliceret. I Danmark har de fleste mennesker de samme forbrugsmuligheder 
og derfor er det ikke alene det, der bærer identitetsforskelle.32 Dahl opfatter social differentiering som 
den handling det er at kommunikere.33 Kommunikationen er kommunikation om forbruget.34 Afhængigt 
af, hvilken identitet man har eller søger, vil man belyse sit forbrug med forskellige retoriske 
indfaldsvinkler og sproglige virkemidler.35 Vores identitet er altså bundet til den måde, vi taler om det vi 
gør.36 
                                                 
31 Ibid. 
32 Dahl (2005), s. 27-28. 
33 Ibid., s. 23. 
34 Ibid., 31. 
35 Ibid., 31. 
36 Ibid., 23. 
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Henrik Dahl har været med til at udvikle AIM Nielsens segmenteringsværktøj, MINERVA37, som 
inddeler befolkningen i en række segmenter baseret på livsværdier. Vi  vil benytte os af MINERVA 
Snap*Shot som er en forenklet udgave af MINERVA, og som arbejder med fem segmenter; det 
grønne, det blå, det violette, det rosa og det grå. Vi vil beskrive de to segmenter, som er relevante for os 
og forholde os til dem rent teoretisk. Når vi følgende refererer til de grønne og de blå skal det forstås 
som en form for idealtyper. 
 
MINERVA Snap*Shot er en kvantitativ undersøgelse baseret på en række spørgsmål om demografisk 
profil, medieforbrug, forbrugsgoder, politisk tilhørsforhold og aktiviteter/fritid.38 Respondenterne 
placeres i et værdikort, som giver en grafisk afbildning af svarmønstrene.39 
 
 
Fig. x40 
 
MINERVA Snap*Shot kan fortælle os noget om, hvordan folk med forskellige profiler fortolker sig 
selv og deres omverden. Websitets målgruppe befinder sig i den ”moderne” del af værdikortet, dvs. det 
blå og det grønne segment. Det der kendetegner de blå er et stort medieforbrug, herunder også Internet 
som bruges flittigt til at opsøge information. Skønhed og velvære dyrkes i hjemmet og mærkevarer 
prioriteres højt. Indtægten er generelt høj og en stor del af dem bor i hovedstadsområdet.41 
 
De grønne går mere i dybden med tingene end de blå. De er ikke storforbrugere af mærkevarer, da det 
er værdierne, der tæller. De grønne er rejselystne og kulturelle. Der er mange i hovedstadsområdet og i 
de mindre provinsbyer og de har en relativt høj indtægt. Også de grønne har et stort medieforbrug, 
men de er ofte mindre aktivt informationssøgende end de blå.42  
 
For det blå menneske vil et fritidshus i Frankrig, eller for den sags skyld en bolig, være et synligt symbol 
på den position, han har opnået i samfundet. Frankrig har fostret det ypperste og mest prestigefyldte 
indenfor vin, arkitektur etc., og det er så at sige duften af finkultur, der lokker. Det grønne menneske vil 
lægge vægt på interessen for den franske kultur, autenticitet og oplevelser, som vandreture i 
Pyrenæerne.  
 
                                                 
37 Som igen er baseret på RISC (Research Institute of Social Change). Dahl (1995), s. 7. 
38 Se bl.a. Dahl (1995), s. 7. 
39 Dahl (1995), s. 7. 
40 http://www.acnielsen.aim.dk/produkter/livsstil/minerva/minerva.asp. 
41 MINERVA Snap*Shot. 
42 MINERVA Snap*Shot. 
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Dahls segmenteringsmodel kan fortælle os meget om målgruppen, men vi mener ikke, at MINERVA 
tager nok højde for den stigende individualisering i samfundet. Mange mennesker vil nok have svært 
ved kun at se sig selv i ét segment, og på nogle punkter identificerer man sig måske mere med de 
grønne end de blå og omvendt.  
Som kommunikationsforsker Henrik Vejlgaard siger: 
 
Problemet er imidlertid, at det langt fra er sikkert, at det netop er alder, uddannelsesniveau og alle de andre 
segmenteringskriterier, som vil betyde særlig meget for forbrugernes forbrug. For hvis produkter, brands og reklame ikke 
matcher forbrugernes livsstil, så vil det ikke interessere dem.43 
 
Den moderne forbruger sammensætter selv i stigende grad sin egen unikke livsstil ved at ”shoppe” i de 
forskellige livsstile. Internet er en udpræget del af denne ”shopping-kultur” og et kendetegn ved den tid 
vi lever i. Den franske sociolog Michel Maffesoli, beskæftiger sig med fællesskab og massekulturens 
opbrud i det postmoderne.44 Han mener, at der sker en tribalisering af masserne, dvs. et opsplitning i 
mange ”små masser”. Maffesoli kalder disse små masser  for ”stammer”(tribus), som er heterogene 
grupper, som deler samme livsstil og smag. Maffesolis stammer er ikke stammer i traditionel 
antropologisk forstand, som er funderet i nogle relativt stabile og vedvarende sociale grupperinger.45 
Det, der kendetegner en stamme er netop dens flygtighed. Mennesker i dag spiller forskellige roller 
indenfor en lang række flygtige fællesskaber. Eksempler kunne være miljøforkæmpere, sportsentusiaster 
osv.  
Vi vil kalde potentielle huskøbere en stamme, som har en interesse i at købe fast bolig eller fritidshus i 
Frankrig (jvf. Den primære og sekundære målgruppe) Dette er et midlertidigt fællesskab, som 
opretholdes så længe medlemmerne er boligsøgende. Der er i de fleste tilfælde tale om en abstraktion, 
da medlemmerne i fællesskabet som oftest ikke vil mødes ansigt til ansigt. Det vores målgruppe har 
tilfælles, på dette tidspunkt i deres liv, er en interesse i alt hvad der har med huskøb at gøre. For 
fritidshuse i Frankrig, er det sandsynligvis en interesse for ”det franske” og den type liv, der associeres 
med et hus i Sydfrankrig.  
 
Man kan bruge Jan Kragh Jacobsen til at illustrere den interaktion, der måtte være i Maffesolis stammer. 
Jan Kragh Jacobsen nævner den indbyrdes kommunikation i målgruppen eller stammen som værende 
af stor betydning.46 Man kan bruge kanaler eller kommunikationssystemer internt i målgruppen til at 
formidle budskaber. I ingen af de tre målgrupper tilknyttet Lindsgren er der tale om at målgruppen 
mødes fysisk under strukturerede forhold. De enkelte personer i målgruppen har ikke noget indbyrdes 
afhængighedsforhold og er ikke organiserede i en forening eller lignende. Målgruppebegrebet er således 
i denne forstand et abstrakt begreb. Ikke desto mindre er det meget sandsynligt at målgruppen 
kommunikerer på et ikke-formaliseret plan. En kunde anbefaler Lindsgren til anden, der anbefaler til en 
tredje osv. Lindsgren siger selv at mange af hendes kunder kender eller har hørt om firmaet via en 
mundtlig overleveret anbefaling. Hun er et kendt ansigt i byen, og som offentlig person antager vi, at 
horisontale opinionsledere47 spiller en stor rolle for Lindsgren.  
5.3 Designovervejelser  
Lindsgren sælger ikke kun boliger, men også service. Dahl kommer selv ind på vanskeligheden af at 
markedsføre tjenesteydelser og mener, at enten må man vælge at se bort fra kundernes forskelligheder 
                                                 
43 Vejlgaard (2001), s. 79. 
44 Maffesoli (1996), s. x. 
45 Ibid. 
46 Krag Jacobsen (2001), s. 27. 
47 Horisontale opinionsledere er mennesker i ens omgangskreds, som kan påvirke købsbeslutninger. Andersen (2002), s. 76. 
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eller at være anderledes.48 Et eksempel på succesfuld bred markedsføring er Netto, som med sit 
karakteristiske gul/sorte logo, der går igen i alle deres reklamer, henvender sig til alle på samme måde 
med budskabet; discount. Et eksempel på en markant anderledes markedsføring, ser vi hos DSB, som 
på det tidspunkt skilte sig ud fra mængden med deres design på trods af, at de om nogen har en bred 
målgruppe. Der er altså ikke nogen formel.  
Vi kunne således vælge at sige at websitet skal henvende sig til alle, men vi har valgt, at der skal være 
”lidt mere for nogen”, som Dahl udtrykker det.49 Når vi har valgt denne løsning, skyldes det, at 
Lindsgren er et lille firma, der ikke kan konkurrere med kædemæglerne på antallet af boliger eller 
udbuddet af services, og som derfor må konkurrere på andre parametre.  
Vi har benyttet MINERVA Snap*Shots segmentbeskrivelser til at forstå vores målgruppes 
selvforståelse og handlinger, hvordan de adskiller sig fra hinanden, mens vi inddrager Maffesoli for at 
forstå, hvad de har tilfælles på trods af disse forskelle.  
Som vores foranalyse viser, er kommunikationen på Lindsgrens nuværende website, i hvert fald på 
forsiden, meget intim i sin henvendelse til brugeren. Vi vurderer ud fra vores målgruppeovervejelser, at 
sitet i højere grad skal udtrykke professionalisme og livsstil og være mindre personfikseret. Sitet skal 
overordnet appellere meget bredt, og derfor vil vi, for sitet som helhed, lægge os op ad mainstream-
stilen. Det skal være smagfuldt og ikke-stødende for så mange mennesker som muligt, men med den 
lille ”kant”, der gør at det adskiller sig fra kædemæglerne. Vi vil i høj grad benytte os at ethos, da det er 
vigtigt, at den potentielle kunde føler tillid til Lindsgren. De blå vil muligvis foretrække noget 
professionelt og eksklusivt, mens de grønne vil lægge vægt på værdierne. 
For den franske sti, vil vi i højere grad benytte os af pathos. Brugeren har allerede set forsiden og 
muligvis andre sider og skulle gerne på dette tidspunkt være overbevist om at Lindsgren er et 
professionelt firma. Der vil desuden være nogle gennemgående elementer, som skal skabe konsistens 
og vedligeholde troværdigheden. For disse sider vil vi dyrke det franske. Gennem billeder og tekst vil vi 
skabe en stemning og appellere til følelserne. Brugeren skal kunne dufte Sydfrankrig og drømme sig 
derhen. Derfor skal billederne ikke kun være af franske motiver, men fortælle små historier om 
mennesker og det gode liv, som brugeren kan identificere sig med.  
6.0 Design 
I dette afsnit vil vi beskrive de overvejelser vi har gjort os, og redegøre for de beslutninger vi har truffet 
i forbindelse med redesignet af Lindsgrens website.  
Vi har valgt at fokusere på sitets forside, boligvisning og den franske forside, som vi har implementeret 
fuldt ud. 
6.1 Metode 
Indenfor webudvikling er omverdenen dynamisk, og ændringer sker ofte. Her egner fleksible og adrætte 
metoder sig derfor bedst. Adrætte udviklingsmetoder håndterer ændringer ved at opdele systemet i 
mange små processer som hver især indeholder processerne analyse, design, implementering og test. 
Eksempelvis vil man i et web-udviklingsprojekt opdele websitets sider i små processer som hver især 
analyseres, designes, implementeres og testes. Det vigtige er, at man tager en del af gangen og gentager 
processen til hele sitet er færdigt.  
Designet af websitet er udført i henhold til de kriterier der blev opstillet i forbindelse med analysen af 
det eksisterende website og brancheundersøgelsen. Vi har taget udgangspunkt i kriterierne og overvejet 
hvorledes vi på bedste vis kunne optimere sitet og lære af de fejl vi har observeret på Lindsgrens 
eksisterende website og andre mægleres websites. I det følgende vil vi argumentere for de designvalg vi 
har truffet og holde disse valg op imod de nævnte kriterier.  
                                                 
48 Dahl (2005), s. 195. 
49 Ibid., s. 195. 
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En del af vores metode er udførelsen af en Card Sorting-test, som inddrager målgruppen i opbygningen 
af informationsstrukturen. Card Sorting-metoden udarbejdes i en workshop, som efter databehandling 
munder ud i et bud på en navigationsstruktur. Herefter vil vi ved hjælp af en kompositionsanalyse og en 
visuel analyse redegøre for de designvalg, der er truffet i forbindelse med udviklingen af prototypen.  
6.2 Inddragelse af målgruppen  
Typisk vil et website først blive testet af målgruppen, når analysen, designet og implementeringen har 
fundet sted. Ulempen ved denne metode kan være at processen fra analyse til test bliver fastlåst og 
udynamisk, da forholdene for websitet kan have ændret sig fra tiden da analysen blev lavet. 
Webudviklerne kan have misforstået afsenderen, produktet appellerede ikke til modtageren, eller 
modtageren kunne ikke anvende websitet pga. fejl i designet. Vi vil derfor gerne minimere senere 
ændringer ved at inddrage modtageren, så tidligt i designprocessen som muligt.  
Selvom vi ønsker at inddrage målgruppen i så mange beslutninger som muligt hvad angår redesignet, 
må vi her vende tilbage til vores hermeneutiske udgangspunkt. Designprocessen i webudvikling er en 
kreativ proces. Vi vil, udover vores teoretiske grundlag, uundgåeligt bruge vores egne forforståelser, der 
også omfatter fortolkninger af målgruppens behov og ønsker, i udformningen af det nye design. Vi er 
derfor bevidste om, at dele af designprocessen ikke kan henføres til teoretiske principper, men i stedet 
må forankres i den hermeneutisk fortolkende tankegang.            
6.3 Workshop 1: Card Sorting 
Formålet i denne workshop er at designe en navigationsstruktur, som er brugbar og meningsfuld for 
målgruppen. Card Sorting50 er en økonomisk og hurtig metode til at finde mønstre i brugernes måde at 
kategorisere og skabe mening på. Vi får ikke nogen facitliste for opbygningen af websitet, men vi får 
nogle input til opbygningen af navigationsstrukturen og kan blive opmærksomme på eventuelle 
problemer. Metoden går i al sin enkelthed ud på at vi producerer en række kort, som hver rummer en 
lille beskrivende tekst, som målgruppen bliver bedt om at sortere i grupper. Vi har informeret 
testpersonerne om formålet med undersøgelsen inden de går i gang med sorteringen; at det drejer sig 
om et website for en ejendomsmægler men har pointeret, at det handler om at sortere efter hvad der 
giver mening for dem.  
6.3.1 Metodevalg 
Card Sorting kan foregå både individuelt eller eksempelvis i en fokusgruppe. Vi har valgt, at 
testpersonerne skal løse opgaven individuelt, men der er naturligvis fordele og ulemper ved begge 
fremgangsmåder. I en fokusgruppe, kan der opnås konsensus ved at deltagerne diskuterer. Men der er 
også en fare for, at én eller flere personer dominerer, så nogen ikke kommer til orde, eller simpelthen 
styrer hele diskussionen i en bestemt retning. Moderatoren har naturligvis mulighed for at gribe ind i en 
sådan situation, men vi har vurderet, at hvis diskussionen f.eks. drejes for meget ind på web-mediet, 
kunne det kunne virke som en stopklods for nogle af testpersonerne, særligt i den aldersgruppe vi 
beskæftiger os med. Vi har benyttet os af åben Card Sorting, dvs. at vi har bedt testpersonerne om selv 
at finde på overskrifter for kategorierne og har givet dem blanke kort, så de selv kunne tilføje punkter, 
de syntes manglede. Denne metode er mindre styrende end lukket sortering, hvor kategorierne er lagt 
fast for testpersonerne, men også sværere at behandle, hvilket vi vil komme ind på senere.  
6.3.2 Produktion af kort  
Vi har taget udgangspunkt i Lindsgrens eksisterende website i udarbejdelsen af kortenes indhold. 
Derudover har vi kigget på konkurrenternes website og ”lånt” et par idéer. Vi har besluttet at et kort 
                                                 
50 http://www.infodesign.com.au/usabilityresources/design/cardsorting.asp. 
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kun må indeholde en enkelt funktionalitet, dvs. at et kort kun kan indeholde en enkelt beskrivelse, 
information eller funktion. I den forbindelse, har vi overvejet, hvor detaljeret denne abstraktion skal 
være. Hvornår er noget en enkelt funktionalitet? Vi har prøvet at reducere bias ved at diskutere denne 
fortolkning i gruppen før et emne, beskrivelse eller funktion er blevet til et kort. Navngivningen af 
kortene har vi tilstræbt at udføre præcist, entydigt og forståeligt.51  
6.3.3 Udvælgelse af testpersoner 
I udvælgelsen af testpersoner lagde vi vægt på kriterierne uddannelse og stilling som de væsentlige 
determinanter til bestemmelse af segmenttilhørsforhold. Naturligvis vil der være en vis usikkerhed 
forbundet med disse udvælgelseskriterier, da de ikke medtager social arv, opvækst, indtægt, værdier og 
andre identitetsbestemmende parametre. Dette betyder, at vi havde et begrænset kendskab til de 
personer, vi udvalgte til testen. Selvom Henrik Dahl hævder at social differentiering formentlig kan 
føres tilbage til faktorer som økonomi og uddannelse52, mener han samtidig at der kan være adskillige 
livsstile indenfor samme felt eller segment. Vi er derfor opmærksomme på, at man ikke kan aflæse folks 
sociale tilhørsforhold udelukkende ud fra uddannelse og stilling. Vores udvælgelse af testpersonerne er 
derfor baseret på en skønsmæssig vurdering af segmenttilhørsforhold.53 
En ligelig fordeling mellem køn og alder blev samtidig vægtet højt for at få et repræsentativt udsnit af 
den primære og sekundære målgruppe. Vi fandt ikke, at respondenternes web- og IT-erfaring var 
relevant i udvælgelsen, da det netop var meningsdannelsen vi ville undersøge så løsrevet fra konteksten 
som muligt. Vi vurderede således at erfaring med webmediet ikke var et kriterie, eftersom testen ikke 
beskæftiger sig direkte med dette medie   
6.3.4 Afvikling  
Før vi gik i gang med testforløbet gennemgik vi testforløbet overordnet så vi alle hver især ville følge 
samme procedure og forløb. Vi fastlagde denne procedure: 
 
• Først afleverer kontrollanten en beskrivelse af Card Sorting54, og en beskrivelse af de to opgaver 
testpersonen skal udføre.  
• Kontrollanten forklarer, at der ingen tidsbegrænsning er, og hvad testpersonen skal gøre.  
• Kontrollanten forklarer lidt omkring Lindsgren og spørger ind til om opgaven er forstået, og 
om der er nogle spørgsmål. 
• Testpersonen får udleveret kortene og bliver bedt om at gruppere kortene i bunker, som giver 
mening.  
• Når testpersonen er færdig, udleveres blankt papir og en limstift og han bliver bedt om at klistre 
kortene fra hver bunke på et ark papir og give det en passende overskrift.  
• Kontrollanten må ikke på noget tidspunkt blande sig, medmindre der bliver stillet et direkte 
spørgsmål, som ikke vedrører kortlægningens resultat.  
• Når testen er færdig samler kontrollanten data sammen og kan tale frit med testpersonen 
omkring data, test og andet.  
 
Alle testpersoner forstod opgaven med det samme og gik straks i gang.  
                                                 
51 Appendiks D.1. 
52 Dahl (2005), s. 46. 
53 Appendiks C.2. 
54 Appendiks C.2. 
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6.3.5 Behandling af data 
Efterfølgende har vi måttet konstatere, at den åbne sortering har gjort det vanskeligt at behandle de 
indsamlede data. Det stod hurtigt klart, at vi måtte fortolke testpersonernes grupperinger, da de i sagens 
natur havde navngivet dem forskelligt. For at få et brugbart overblik, foretog vi en grov filtrering af 
hvilke kategorier, der gik igen eller var nogenlunde enslydende hos testpersonerne. Disse blev skematisk 
atomiseret i de kategorier, der havde testpersonernes prioritet og ”oversat” til hovedmenupunkter55. 
Der dannede sig hurtigt et overordnet billede af hvilke hovedmenutitler, der havde prioritet hos 
testpersonerne. Dog havde flere respondenter singulære kategorier såsom ”FAQ” eller 
”ejendomsadministration”, der ikke kunne placeres ind i nogen overordnet kategori. Langt de fleste 
forslag til menupunkter viste sig at være i overensstemmelse med dem, der allerede er repræsenteret på 
Lindsgrens nuværende hjemmeside. Det viste sig samtidig at nogle kategorier måtte udgå, mens der 
kom nye til. Inden den endelige kategorisering af den samlede menustruktur kunne foretages var det 
nødvendigt at få et nærmere kendskab til hvilke ”sider”, der hørte til hver enkelt hovedkategori. Således 
ville vi opnå en viden om hvorvidt det overhovedet ville være hensigtsmæssigt at placere titler som ”om 
Lindsgren”, ”nyheder” og ”info” ind under samme hovedkategori, hvis det forholdt sig sådan at 
testpersonerne havde vidt forskellige forestillinger om hvad, disse kategorier dækkede over. Således 
foretog vi os nogle skønsmæssige navngivelser af hovedkategorierne samtidig med, at vi holdt for øje 
hvordan undersiderne kunne tilpasses disse.56 
6.3.6 Resultater  
Databehandlingen har været et puslespil, hvor vi flere gange har måttet foretage en vurdering af 
testpersonernes besvarelser og på baggrund af disse træffe en række valg. Ved mange af kategorierne 
har der været sammenfald, hvilket har gjort det muligt at sammenligne og overføre det til menupunkter, 
mens der for andre har været tale om et skøn fra vores side. Vi har forsøgt at finde de kategorier, som 
de fleste var enige om, mens vi har set bort fra besvarelser, der falder udenfor. Card Sortingen viser i de 
fleste tilfælde sammenfald mellem testpersonernes opfattelse af kategorierne og det er muligt at se et 
mønster, selvom de ikke har givet kategorierne de samme overskrifter. Som det fremgår af vores 
databehandling57, har vi gennem flere omgange fortolket de medvirkendes løsningsforslag og er 
kommet frem til et kompromis, som uundgåeligt er præget af vores egne forforståelser og 
fortolkninger.     
6.3.7 Problematikker 
Vi må konkludere, at den indledende instruktion af testpersonerne i et eller flere tilfælde ikke har været 
god nok eller at testpersonen har valgt at se bort fra den, og at vi skulle have sat en tidsbegrænsning på 
besvarelsen. Det tog testpersonerne mellem 10- 60 minutter at sortere de 35 kort. Vi har efterfølgende 
vurderet at det ville have været hensigtsmæssigt med en relativ kort tidsramme, da vi således i alle 
tilfælde ville have fået respondenternes umiddelbare reaktioner. Vi må samtidig konstatere at de 
testpersoner, der brugte op imod en time på at udføre testen tænkte for meget i web-strukturer og 
navigationssystemer, hvilken ikke var testens udgangspunkt. Her kom testpersonernes forforståelser 
omkring udseendet af et website til at fylde for meget, hvilket sandsynligvis har fjernet fokus fra den 
egentlige opgave. Særligt en af testpersonernes, Mortens, besvarelser skiller sig ud58, da han har forsøgt 
at lave en menustruktur, og har været meget bevidst om det endelige formål med øvelsen. Vi kan se, at 
han har tænkt på, at de forskellige sider skal kunne tilgås på flere måder. Som vi kan se særligt tydeligt i 
                                                 
55 Appendiks D.2. 
56 Appendiks D.3-D.5. 
57 Appendiks D.3-D.5. 
58 Ibid. 
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forbindelse med Mortens test, spiller forforståelsen en stor rolle for hvordan opgaven løses. Vi ser dog 
ikke nogen grund til ikke at bruge denne besvarelse, da opgaven jo ikke er løst forkert. 
6.4 Komposition 
Kompositionsanalysen tager udgangspunkt i Gunther Kress og Theo Van Leuwens kompositionsteori. 
59 Kress er professor ved University of London, og van Leeuwen underviser i kommunikationsteori ved 
London College of Printing. Begge har gennem en årrække beskæftiget sig med visuel kommunikation 
og er kraftigt influeret af bl.a. Roland Barthes og Michael Halliday.  
Komposition omhandler sammensætningen af elementer såsom billeder tekst, rammer mm. Denne 
sammensætning kaldes også layout. Sammensætningen af disse elementer medvirker til det visuelle 
æstetiske udtryk, der kan udanalyseres af bl.a. et website en avisartikel, reklame osv. Kress og van 
Leeuwen benytter følgende termer til at beskrive et layout: Salience, balance, vectors, reading paths og framing. 
Yderligere ser man på salience i henhold til den vertikale og den horisontale akse. Med afsæt i dette 
begrebsapparat, vil vi følgende redegøre for kompositionen på sitets forside samt i de permanente 
elementer, der går igen på alle sider.  
6.4.1 Salience 
Salience går i al sin enkelthed ud på at nogle elementer i en komposition fremtræder stærkere end andre. 
Almindeligvis har eksempelvis et billede større salience i forhold til en tekst, idet det menneskelige øje ser 
billedet før det ser teksten. Der er derfor tale om en form for salience-hierarki indenfor en komposition. 
Salience kan fremmes i brugen af farver, typografi, størrelser, former osv. Disse midler skal designeren 
selvfølgelig benytte sig af, således at vigtige budskaber præsenteres i elementer med højest mulig salience.  
 
I redesignet har vi forsøgt at fremhæve en række elementer vi ønsker at gøre brugeren opmærksom på.  
På forsiden er billedet af parret det element, der har højest salience. Billedet er en reklame for 
Lindsgrens ferieboliger i Frankrig og en nyhed i Lindsgrens sortiment. Vi har derfor forsøgt at 
fremhæve dette element mere end andre elementer på sitet.   
Et andet eksempel på fremtrædende elementer er alle overskrifterne som er med større skriftstørrelse 
og understregning. Her er hver overskrift samtidig forbundet med et grafisk ikon, hvilket også 
medvirker til højere salience.  
 
Vi har valgt at tage udgangspunkt i Lindsgrens eksisterende ”logo”, som er placeret i venstre øverste 
hjørne. I analysen af det eksisterende website fandt vi ud af, at ”logoet” i samspil med kompositionen 
af websitet virkede uprofessionelt og uden sans for detaljen. Vi mener dog, at det har nogle kvaliteter, 
som vi ønsker at beholde, som f.eks. at navnet, lindsgren, har et lille begyndelsesbogstav. Lindsgren 
anvender ”logoet” i annoncer i avisen, og ved at bevare dette bevares den intertekstuelle funktion. Vi 
ønsker høj salience på Lindsgren, hvilket vi også har forsøgt at frembringe med buen til højre for 
”logoet”. Buen bryder de tidligere firkantede former og medvirker til ”logoets” større synlighed på sitet. 
Yderligere medvirker buen til at lede brugeren ind på sitet, da den toner ud og peger ned på 
indholdssektionen.   
Vi vil komme yderligere ind på vigtigheden af placeringen af elementer i afsnittet om den vertikale og 
horisontale akse, da dette har indflydelse på salience-hierarkiet og brugerens læseretning.       
6.4.2 Balance 
Balance handler om, at websitet skal have ligevægt mellem højre og venstre side. Det vil sige, at der ikke 
ligger væsentligt tungere elementer, i henhold til salience-hierarkiet, i den ene side, som får hele sitet til at 
”vælte”. I redesignet har vi derfor forsøgt at undgå ”overbalance”. Eksempelvis har vi på forsiden 
                                                 
59 Kress & van Leeuwen (1990), s. 93-109. 
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placeret de to billeder diagonalt overfor hinanden, således at det tunge billede med parret i højre side 
bliver balanceret med billedet af virksomheden i venstre side. Det samme gør sig gældende i headeren 
og bundlinien. Her har vi en relativt tung sort ramme i øverste venstre hjørne. Vi har forsøgt at 
balancere dette ved at have en mindre bue diagonalt i nederste højre hjørne af bundlinien. De to 
elementer opvejer hinanden og medvirker til, at siden forbliver balanceret.   
6.4.3 Reading paths 
Readings paths omhandler måden hvorpå en bruger aflæser en tekst eller et billede. Reading paths starter 
altid med det element med højest salience og bevæger sig mod det element med lavest salience i 
kompositionen. Brugerens kulturelle baggrund har indflydelse på den måde, brugeren finder reading 
paths, og opbygger salience-hierarkiet, dvs. den måde han/hun betragter farver, billeder ikoner osv. på.  
I redesignet har vi således forsøgt at opbygge kompositionen, så brugerens reading path kommer 
omkring de elementer, vi ønsker at fremhæve først. Hvis man kigger på forsiden i redesignet vil de 
fleste brugere starte i billedet med parret. Billedet er større end alle andre billeder og stemningen i 
billedet tiltrækker opmærksomheden. Herefter vil man tiltrækkes af billedet af virksomheden på venstre 
side af forsiden. ”Logoet” i venstre top, som er en del af den permanente top, er også et af de første 
elementer der ses, når man navigerer rundt på sitet, idet den sorte farve er meget dominerende. 
Brugeren har hele tiden dette element som et af de første elementer i sin reading path med det formål at 
understrege firmanavnet. 
6.4.5 Framing 
Framing er en måde at adskille elementer på således at de ikke karambolerer med hinanden ved at bruge 
forskellige farver, billeder, rammer osv.      
I analysen af det eksisterende site påpegede vi problemerne ved den manglende top og bund der kunne 
medvirke til forvirring og manglende overblik. I det nye design, har vi derfor gjort top og bund 
permanente. Det midterste element på siden (indholdssektionen), er variabel dvs. at hvis sidens 
størrelse overgår den afsatte plads, får brugeren mulighed for at scrolle i dette panel.  
Helt præcist er siden opdelt i 5 overordnede sektioner: Header, menulinie, brødkrummelinie, 
indholdssektionen samt bundlinie (Figur 2). I det følgende vil vi redegøre for indholdet på de 
forskellige elementer samt de virkemidler, der er benyttet for netop at opnå en framing.  
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Figur 2 - Sektionsopdeling 
 
 
Headeren er en præsentation af virksomhedens logo samt en bue med et efterfølgende billede af en 
tagryg. Headeren fortæller en historie, der medvirker til brugerens fortolkning af sitet. Headeren har en 
ramme, der adskiller den fra menulinien nedenunder. Den adskilles yderligere i det farvevalg, der er 
fremtrædende i billedet af tagryggen samt i den sorte bue med virksomhedens ”logo”.     
Menulinien indeholder menuen og er hermed hele omdrejningspunktet for websitet. Linien adskiller sig 
fra de andre elementer, da baggrundsfarven danner ramme om menuen og hermed adskiller sig fra 
headeren og den underliggende brødkrummelinie. Linien er synlig hele tiden, således at 
navigationsmuligheden er til stede ligegyldigt, hvor man befinder sig i systemet. 
I indholdssektionen anvender vi plads til at adskille elementer fra hinanden for at give overblik og 
enkelthed. Vi har anvendt et billede, som giver en naturlig afgrænsning til de andre elementer til at 
præsentere indhold, f.eks. ses det at teksten på billedet af feriehuse i sydfrankrig tilhørsforhold referere 
til billedets frame. De andre billeder har et tilhørsforhold til den nærliggende tekst udenfor billedet. 
Browservinduets baggrundsfarve kontrasterer selve sitet og giver det fokus. 
6.4.6 Vertikale og horisontale akse 
Den vertikale akse omhandler den måde man kan opdele en tekst eller et billede i en top og en bund. Der 
skelnes i den vertikale akse mellem det ideelle og det virkelige. I toppen er det ideelle, altså det man evt. 
drømmer sig til eller den abstrakte ideelle situation. I bunden findes det virkelige altså dagligdagen, det 
som man kan forholde sig til på et lavere abstraktionsniveau. Den horisontale akse omhandler den måde 
man opdeler i højre og venstre side. Venstre side er det kendte mens højre side er det nye. Hvis man 
kigger på indholdssektionen på forsiden (Figur 2) har vi lavet en opdeling i fire frames. Vi har her 
forsøgt at placere indholdet således at nyheder vises i det øverste højre hjørne og hermed det nye og det 
ideelle (drømmen om Frankrig). I nederste venstre hjørne er placeret ”Hvem er vi” som er det 
eksisterende og det virkelige.      
 
Header
Menulinie
Brødkrumme-
linie 
Indholds-
sektionen. 
Opdeling i 
vertikal og 
horisontal akse 
Bundlinie
 27
6.5 Funktionalitet 
De overordnede navigationsmæssige funktionaliteter på websitet er navigationsmenuen, brødkrummer, 
sitemap, boliglister samt faneblads-funktionaliteten der kan ses under boligvisning. Valget af netop 
disse navigationskomponenter vil vi i det følgende forsøge at begrunde. Vi vil yderligere forklare 
funktionaliteten, som er implementeret i komponenterne og argumentere for brugervenligheden.  
6.5.1 Navigationsmenu 
Navigationsmenuen (Figur 3 - Navigationsmenu) er inddelt i to niveauer. En stor fordel ved en sådan 
navigationsmenu er, at brugeren kun præsenteres for den ønskede information. Yderligere antager vi, at 
en dropdown-menu er genkendelig da denne konvention er kendt fra Windows. Menuen strukturerer 
på en meget overskuelig måde en hierarkisk opdeling af hele systemet og man kan ved få museklik 
bevæge sig gennem strukturen. Der er benyttet to forskellige farver i menuen nemlig baggrundsfarven 
og en lidt lysere nuance, når man bevæger musen henover et punkt. Dette valg er truffet idet vi ønsker, 
at gøre brugeren opmærksom på, at han/hun har bevæget cursoren ind på et punkt der er valgbart. 
 
 
 
Figur 3 - Navigationsmenu 
6.5.2 Brødkrummer 
Brødkrumme-funktionen (Figur 3) blev valgt, idet vi under analysen af det eksisterende website fandt 
frem til en række problemer vedrørende navigationen. På det eksisterende site kan brugeren ikke se 
hvilket punkt, han har valgt, og da indholdet af den valgte side ikke konsistent viser hvad indholdet er, 
kan der opstå tvivl om hvor på websitet, brugeren er. En anden uhensigtsmæssighed er, at der ikke er et 
meningsfuldt link tilbage til forsiden for førstegangsbrugeren. I redesignet overvejede vi mulighederne 
for en forbedring og udtænkte forskellige metoder, heriblandt en fast knap tilbage til forsiden. Efter 
nøjere overvejelser samt analyser af forbilleder på nettet, fandt vi frem til, at den bedste måde var at 
vise hele navigationsstien til brugeren. På denne måde var det også muligt at give brugeren muligheden 
for at kunne gå et eller to skridt tilbage. 
 
 
 
Figur 4 - Brødkrummer 
6.5.3 Boliglister 
Visning af boliger på det eksisterende website vises ikke ensartet, da boliger under punktet ”køb bolig” 
(reference), viser en liste, mens erhvervs-, andels-, og udlejningsboliger vises på sitet, som ustruktureret 
indhold på hver pågældende side. Vi vil her behandle kriterierne fra foranalysen, komposition og 
konsistens, ved at gøre præsentationen af boliger struktureret og dermed fastholde brugeren gennem 
genkendelighed og overskuelighed.  
I redesignet af boliglisterne så vi det derfor som en fordel hvis disse blev mere detaljerede og samtidig 
indeholdt et mindre billede af hver enkelt bolig. Desuden skulle liste være udstyret med de mest vigtige 
informationer for brugeren. For at bevare konsistens på sitet valgte vi at der ligesom i 
navigationsmenuen skulle være en visuel effekt til at indikere når cursoren flyttes mellem valgbare 
elementer. Derudover valgte vi at sætte en lidt mørkere baggrundsfarve ind på lige rækker så listens 
elementer på denne måde kan skelnes fra hinanden. I Figur 54 ses et eksempel på en af boliglisterne. 
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Figur 5 - Boliglister 
6.5.4 Faneblade 
Under designet af en boligvisning valgte vi en lidt anderledes måde at vise tingene på. Ønsket var at få 
så meget information ind omkring boligen men samtidig vise det på en appetitlig og overskuelig måde. 
Vi overvejede til at starte med at åbne visningen i et nyt vindue. Vi besluttede dog hurtigt, at dette var 
en dårlig idé, eftersom der var chance for, at brugeren ville blive forvirret og miste overblikket idet 
åbning i et nyt vindue ville medføre at top og bund forsvandt. Samtidig ville dette også bryde med 
konsistenskriteriet fra foranalysen. Målet var derfor at forblive på sitet og bevare top og bundpanel. Vi 
bestemte os derfor for at implementere boligsiden ved hjælp af faneblade (Figur 6). På denne måde kan 
brugeren forblive på sitet og samtidig kan informationer struktureres under en række overskrifter. 
Samtidig tager denne fremgangsmåde også højde for brugervenligheden. Faneblade er nemme at 
betjene og vi antager også her at brugeren er bekendt med denne konvention fra Windows.     
 
 
 
Figur 6 - Faneblade 
6.6 Visualitet 
I det følgende afsnit, vil vi redegøre for de visuelle designvalg.  
Lindsgrens website er primært i virksomheds- og organisations-præsentationsgenren, men i dette 
tilfælde er det en form for hybrid, som også indeholder elementer fra informations- og 
søgetjenestegenren. Sitet er et visitkort, en positioneringsplatform og en service til potentielle kunder 
under én paraply. Visuelt skal sitet opfylde to formål; det skal markedsføre og brande Lindsgren og det 
skal præsentere den ønskede information for brugeren på en hurtig og brugervenlig måde.  
I foranalysen kom vi frem til, at de personlige værdier, som fremstår på det eksisterende website ikke 
virker tillidsvækkende og professionelle.   
6.6.1 Billedvalg 
Det er vores intention at lade billederne tale i vores redesign af Lindsgrens website. Derfor har vi gjort 
os mange overvejelser, da vi udvalgte billedmaterialet.60 Vi kan præsentere boligerne på en brugervenlig 
måde og i en appetitlig kontekst, men i sagens natur har vi jo ingen indflydelse på billederne af den 
enkelte bolig. Derfor har det været vigtigt at vælge billederne til headerne og det øvrige mere 
permanente billedmateriale ud fra følgende kriterier: 
 
• Intet billede må være så markant at det potentielt karambolere med de andre visuelle elementer. 
• Billedet skal give mening, forstået på den måde at det skal understøtte teksten. 
 
                                                 
60 Appendiks C7. 
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Forsiden: 
Header-billedet på forsiden er vigtigt, fordi det er en del af Lindsgren-navnet, så at sige i forlængelse af 
det. Her må vi etablere hvad det hele drejer sig om, nemlig bolighandel. Samtidig beskæftiger Lindsgren 
sig med mange forskellige boligtyper, selvom sitets målgruppe primært er privatkunder, og derfor har vi 
valgt et udsnit af et hus. I princippet kunne det være en etageejendom, en villa etc. og konnoterer 
derfor mere bolig end noget andet. Fotografiet er taget en dag, hvor det er lidt overskyet og farverne er 
derfor dæmpede. Vi lægger her afstand til reklame-genren og lægger vægten på autenticitet.  
 
Billed-linket til Frankrigs-siden er valgt ud fra et andet kriterium. Her præsenterer vi en idealiseret 
forestilling om livet i det sydfranske, og det er mere reklameagtigt. Billedet forestiller et par, der holder 
om hinanden mens de går. Det er et roligt billede, men der er alligevel bevægelse. Manden bærer på to 
baguettes. Kvinden har en taske med grønsager. Det er intentionen, at de franske referencer skal være 
relativt subtile, men at teksten skal understøtte meningen. Vores medbragte viden, tillader os at tillægge 
billedet yderligere betydning. Historien er, at de er i Frankrig og er på vej hjem fra landsbymarkedet. I 
baggrunden ses de gamle huse i delikate pasteller og bagerst skimtes nogle træer, måske en skyggefuld 
allé. Parret er aldersmæssigt 40+, så målgruppen kan identificere sig med dem. Deres tøj er afslappet 
men nydeligt. Formålet er at modtageren skal sætte sig i deres sted. 
 
Det sidste billede på forsiden skal være med til at fastslå meningen med sitet på samme måde som 
headeren; det handler om huse.  
 
Den franske side: 
Headeren er den samme som på forsiden, men vi har udskiftet billedet. På forsiden ville vi etablere at 
Lindsgren er et troværdigt og professionelt firma. Dette indtryk skal naturligvis gå igen på den franske 
side men her har vi tilladt os at lege lidt mere indenfor genrens rammer. Vi har igen et udsnit af en bolig 
og perspektivet nogenlunde det samme; vi gennem løvet. Her er dog ikke noget blegrødt tegltag men en 
rustik lysegul væg og et vindue med blå skodder. Solen skinner og træets blade er rigt orangerøde. Vi 
har bevidst valgt at gøre denne side mere farverig og som sagt benytte os mere af pathos. 
 
De to billeder i venstre ”spalte” er valgt, fordi de skal repræsentere henholdsvis regionen og Frankrig. 
Provence er kendt for sin lavendel og farven spejles i overskriften. Vinmarkerne er noget vi typisk 
forbinder med Frankrig og fortæller historien om vinsmagning på et château. Deltagernes beklædning 
på billedet signalerer afslappet velstand og målgruppen skulle gerne kunne identificere sig med dem.  
 
Billedet i højre ”spalte” er blot ment som et eksempel og en appetitvækker på de boliger, der kan købes 
gennem Lindsgren. Ligesom med billed-linket på forsiden, er farverne douche og vi har valgt en 
runding i øverste venstre hjørne for at bryde med det ellers firkantede layout.  
6.6.2 Farver 
Der er flere måder at opfatte farver på, og de fleste af os har et intuitivt forhold til dem. Ifølge 
psykoterapeut og farveforsker Lene Bjerregaard er der tre niveauer for farvers signalværdi:61 
 
1. Den individuelle eller personlige betydning. 
2. Den kulturelle betydning. 
3. Den universelle betydning. 
 
                                                 
61 Visuelle virkemidler (slides). 
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Farvernes grundsignal kan opfattes som et tidløst, universelt sprog, dvs. alment gyldige signaler. Hvis vi 
går ned i det dybeste lag i den kollektive menneskelige psyke, vil farverne ifølge Bjerregaard have 
samme betydning overalt på jorden.62  
Den personlige betydning kan vi ikke tage højde for, da den jo netop er individuel, men den kulturelle 
og den universelle betydning er naturligvis noget vi må tage med i vores overvejelser.  
Et kriterium fra foranalysen var, at anvende andre gennemgående farver på Lindsgren website. Vi har 
udvalgt de følgende farver igennem research af forbilleder, og vores egen forestilling omkring hvilke 
farvesammensætninger, der konnoterer troværdighed og seriøsitet. Lindsgren har ikke noget decideret 
logo, men den sorte ”kasse” med den hvide tekst går igen på deres nuværende site og i deres 
avisannoncer. Sort er en vanskelig farve, som ofte forbindes med sorg og død, men også kan være et 
udtryk elegance og ikke mindst magt. Hvid står for det lyse og lette. Hvid signalerer renhed, sarthed, 
lethed, fred og uskyld, men hvid er også sneens farve og kan derfor virke kold. Vi har valgt at beholde 
Lindsgrens sort/hvide tema i headeren, dels fordi Lindsgren gerne vil beholde det, men også fordi 
farverne, brugt med omhu, passer godt til Lindsgren. Vi formoder desuden, at en del af målgruppen vil 
genkende dette, samt at Lindsgren er anerkendt i lokalområdet. I vores kontekst, mener vi at den sorte 
farve er sofistikeret og udstråler velstand og kvalitet. Den hvide farve har vi valgt også som 
baggrundsfarve, fordi den er lys og luftig og er en effektfuld kontrast til det sorte.  
 
Netop fordi det er intentionen at lade billederne tale, har vi valgt noget neutralt til menu- og 
brødkrumme-linien. Vi har benyttet henholdsvis en brungrå og en grå. Den brungrå har vi valgt, fordi 
den er rolig, afdæmpet og signalerer tryghed, tyngde og stabilitet. Den grå har vi valgt, fordi den er 
neutral og passer til den brungrå. Vi er dog opmærksomme på, at mange mennesker ikke kan lide brun 
og at farven også kan signalere stagnation. Grå opfattes desuden tit som trist og afvisende, men i 
samspil med de øvrige elementer, synes vi farverne fungerer godt og understøtter genren. 
 
Ikonerne på forsiden er hvide og mørkegrå dels fordi det igen er en interessant kontrast men naturligvis 
også, fordi de skal passe til de øvrige farver på siden. 
6.6.3 Typografi 
Vi har valgt en såkaldt grotesk-skrift, Verdana, som er en websikker skrifttype, til både overskrifter og 
brødtekst. På den måde sikrer vi os at det ser ens ud for den enkelte bruger og at det er læsbart for alle. 
Overskrifterne er punkt 12, mens brødteksten er punkt 8. Når vi har valgt Verdana frem for f.eks. 
Times New Roman, er det naturligvis et spørgsmål om smag. Vi synes, at Verdana har et ”moderne” 
udtryk, mens Times New Roman f.eks. er mere traditionel og forbindes med Word-dokumenter. Vi har 
desuden valgt en løs bagkant, så teksten er nem at læse. Vi har opdelt siderne i en form for spalter, så 
teksterne ikke bliver så lange at de er svære at læse.  
På billed-linket, har vi valgt en anden skrifttype, Century Schoolbook, for at skabe højere salience.  Dette 
kan vi gøre fordi det netop er et billede og derfor ikke vil ændre udseende på brugerens computer, 
selvom denne skrifttype ikke er installeret. 
6.6.4 Grafisk design 
I foranalysen af det eksisterende website, konstaterede vi, at sitet var for ”firkantet”. Det har været 
vigtigt for os, at det ikke bliver kedeligt eller for bankagtigt, for selvom en bolig er en stor investering, så 
er den jo også til at bo og leve i. Dette vil vi gerne integrere i designet, og derfor bryder vi nogle steder 
med ”kasserne” og introducerer nogle mere organiske former. Headerens grafik er et eksempel på 
dette, og buen går igen i den lille detalje i nederste højre hjørne på forsiden. Ligeledes har vi lavet et af 
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hjørnerne runde på nogle af billederne. Dette skulle gerne være de små ”overraskende” elementer, som 
er med til at adskille sitet fra de andre mæglersites. 
Vi mener dog også, at det seriøse udtryk er det vigtigste, hvorfor vi har valgt et ellers konservativt 
layout.  
6.6.5 Ikoner  
Ikonerne på selve forsiden er primært dekorative, men nogle af dem understøtter også overskriftens 
mening. Yderst til højre i brødkrumme-linien har vi placeret de funktioner, som skal være tilgængelige 
hele tiden; sitemap og print. Sitemap- ser lidt teknisk ud, men er ledsaget af en forklarende tekst. Print-
ikonet er en god gengivelse af en printer og det er blevet en form for net-konvention, at man her kan få 
skrevet siden ud. Vi påpegede under analysen at der kunne opstå forvirring omkring konventionelle 
ikoner. Vi har derfor i redesignet forsøgt at forankre ikonerne med en sigende tekst, således at dette 
forhåbentlig undgås.   
6.7 Konklusion på design 
Vi har igennem designafsnittet redegjort for de tanker og beslutninger, der ligger bag udviklingen af 
prototypen. I workshop 1 inddrog vi målgruppen på et tidligt tidspunkt i designfasen, og resultaterne 
fra denne metode medførte en vanskelig dataanalyse. Det viste sig at ikke alle test blev udført på samme 
måde og at nogle testpersoner allerede havde en forforståelse for, hvad det skulle bruges til. Dette 
gjorde, at de allerede under sorteringen tænkte i menustrukturer og forsøgte at lave en webløsning. 
Denne fremgangsmåde besværliggjorde analysen af data og det var i denne sammenhæng svært at finde 
fælles mønstre i testpersonernes sorteringer. Det lykkedes dog at lave en grov filtrering af data og samle 
det i en meningsfuld menustruktur, som er så tro mod testpersonernes besvarelser som muligt.  
Vi har ved hjælp af teorier forsøgt at verbalisere vores forforståelser omkring designet og argumenteret 
for valg af de væsentligste funktioner. Vi har forsøgt at holde det nye design op imod de kriterier, vi 
opstillede i foranalysen, og beskrevet hvorledes disse kriterier er blevet indfriet i den nye prototype. Vi 
har igennem hele designet vægtet brugervenlighed højt og benyttet dette som en begrundelse for valget 
af funktionelle komponenter.  
7.0 Produktafprøvning 
Efter implementeringen af vores design finder vi det afgørende at foretage en produktafprøvning. 
Vores udviklingsmetode er iterativ, så dette ses som afslutningen på første store fase, og det produkt 
der foreligger, skal ligge til grund for forbedringer, som senere skal testes yderligere. Parametre som 
smag, billedvalg, æstetisk oplevelse etc. er alle størrelser, der er vanskelige at teste inden 
implementeringen af designet. Derfor vælger vi at inddrage brugerne på dette tidspunkt, hvor 
prototypen ligger færdig med hovedsider og én fuldt implementeret sti, så de enkelte elementer kan 
testes i kontekst. 
7.1 Introduktion til Workshop 2 
Formålet med workshop 2 er at afprøve vores design både visuelt og funktionelt, så vi kan identificere 
eventuelle problemer, som skal ændres i det endelige produkt. Workshop 2 består således af en 
usability-test og et kvalitativt interview. Når vi har valgt at slå de to sammen er det af rent praktiske 
årsager, så vi ikke skulle indkalde testpersonerne to gange.  
Vi vælger at benytte metoden Cursor Tracking til at undersøge, hvordan navigations- og 
informationsstrukturen fungerer. I det kvalitative interview går vi i dybden med brugerens æstetiske 
oplevelse og meningsdannelse. 
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7.1.2 Hvad er Cursor Tracking? 
Cursor Tracking går i al enkelthed ud på at testpersonens skærmbillede bliver optaget med det formål at 
dokumentere musebevægelserne.63 Navigationen foregår i et samspil mellem hånd og øje, og Cursor 
Tracking viser os kun håndens bevægelser. Optagelsen kan hjælpe os med at identificere situationer, 
hvor testpersonen f.eks. støder ind i problemer eller bliver forvirret. Selve Cursor Tracking-testen kan 
dog ikke sige os hvad testpersonerne tænker i en given situation, eller hvordan de løser problemer. 
Derfor er det nødvendigt at spørge ind til disse episoder.  
7.2 Respondenterne 
Respondenterne er udvalgt efter samme kriterier som i Workshop 1. I Workshop 2 har vi udvalgt seks 
deltagere i et kompromis mellem mætningspunktet for nye informationer og de ressourcer, vi havde til 
rådighed.64  
Alle vores respondenter bruger Internettet til at søge information, og vi formoder, at dette også vil 
gælde boligsøgning. Mediet i sig selv genererer en række forventninger hos brugeren som i høj grad er 
skabt af konventioner, men også genren er vigtig, hvorfor vi spørger specifikt til respondenternes 
forventninger til et ejendomsmæglersite. Vores hypotese er, at respondenterne vil anvende deres 
erfaring med websites og mediet i deres besvarelse af deres oplevelse og indtryk af prototypen.  
7.3 Workshopforløb 
Vi startede workshoppen hos den enkelte respondent med Cursor Tracking-testen, da denne test skulle 
virke som afsæt for det efterfølgende interview. Testen blev med én undtagelse afviklet på 
respondentens egen computer. Herefter udleverede vi en skriftlig instruktion, så respondenten kunne 
gøre sig fortrolig med selve testen.  
Før vi gik i gang med cursor tracking-testen blev respondenten bedt om kun at bruge websitets system, 
dvs. at brugeren så vidt det var muligt ikke skulle benytte sig af browseren til at komme frem og tilbage 
mellem de underliggende sider på sitet. Hensigten med dette var naturligvis at teste websitet så isoleret 
som muligt, uden brug af andre hjælpemidler. Testpersonerne fik under selve opgaveløsningen ingen 
verbal støtte af intervieweren for at skabe en mere autentisk brugssituation. Vi designede 
opgaveforløbet således, at testpersonerne blev guidet ind på siderne med indhold. De havde således 
ikke de store problemer med at abstrahere fra, at det var en prototype. Efter udførelsen af testen, som 
tog mellem 3-6 minutter, stoppede intervieweren optagelsen af skærmen, og gennemgik den sammen 
med testpersonen. Gennemgangen af testforløbet blev styret af intervieweren, som spurgte ind til 
situationer, hvor testforløbet var anderledes end forventet. Tendensen var at opgaverne var nemme at 
finde ud af, og at alle gennemførte opgaverne uden at få hjælp af intervieweren.  
Efter gennemgangen af testforløbet, blev det kvalitative interview sat i gang, hvor udgangspunktet var 
brugerens erfaringer med prototypen. Interviewet og Cursor Tracking-testen tog mellem 30 og 90 
minutter.  
7.3.1 Opgaver til Cursor Tracking 
Efter en række indledende spørgsmål, fik testpersonen udleveret et ark med tolv mindre opgaver.65 Idet 
vi har udviklet en vertikal prototype, hvor kun enkelte grene er udviklet fuldt ud, har vi valgt at styre 
brugeren ind på de dele vi har implementeret. Testpersonen blev præsenteret for et brugerscenarium, 
hvor han spillede rollen, som bruger af websitet. Historien udviklede sig undervejs, således at vores 
potentielle kunde løbende får nye interesser. Således startede opgaverne med henholdsvis køb af 
                                                 
63 Nielsen & Yssing (2004), s. 3. 
64 Appendiks D.3. 
65 Appendiks D.1. 
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fritidsbolig i Frankrig og bevægede sig mod huskøb i Danmark og senere potentiel leje af bolig. På 
denne måde fik vi testet informations- og navigationsstrukturen indenfor nogle relevante områder.  
7.3.2 Resultater af Cursor Tracking-testen 
En sammenligning af data på de seks testpersoner viser en række mønstre.66 Vi kan udlede, at der har 
været besvær eller afvigelser i forhold til vores forventninger i forbindelse med opgave 2, 4 og 9. I 
opgave to havde flere testpersoner svært ved at bevæge sig fra fritidsboliger til ejerboliger, dvs. at de 
ikke med det samme fandt menupunktet under ”find bolig”. Når der blev spurgt nærmere ind til dette, 
var det enten fordi, de ikke havde læst spørgsmålet godt nok, eller fordi de befandt sig under 
fritidsboliger i udlandet og dermed skulle bevæge sig til et helt nyt emne. Under opgave fire, hvor 
testpersonerne skulle vende tilbage til listen af ejerboliger, gik næsten alle testpersoner tilbage via 
menuen. Vi forventede, at de ville benytte sig af brødkrummen, men når vi spurgte ind til dette svarede 
størstedelen, at de på daværende tidspunkt ikke var opmærksomme på funktionaliteten. Andre mente, 
at det var på grund af genkendelighed og den sikre vej tilbage. I opgave 9 er to testpersoner i tvivl om, 
hvordan man får en salgsvurdering af sit hus. Den ene begrunder dette med, at hun ikke forstod 
opgaven, mens den anden vurderede at en salgsvurdering måtte befinde sig under produkter og 
services. Da han til sidst finder ud af at en salgsvurdering kan findes under menupunktet ”sælg bolig” 
finder han det logisk. Han begrunder sin forvirring med at hans indgang til hele produktafprøvningen 
var, at han besad rollen som køber og ikke sælger. Han havde derfor ikke bemærket punktet ”Sælg 
bolig”. I opgave 12, hvor der skal findes kontaktinformationer, vælger alle testpersoner at benytte 
menuen frem for at læse kontaktoplysningerne i bundpanelet. De fleste testpersoner har bemærket at 
oplysningerne er til stede, men kan ikke begrunde, hvorfor de vælger at benytte sig af menuen. 
I ovennævnte observationer, har vi påpeget brugernes afvigelser i forhold til vores forventninger. Det 
skal pointeres, at det vi har defineret som værende en tvivlssituation måske i andre sammenhænge ikke 
ville kunne betragtes som en sådan. Når man anvender et website, er det meget normalt ikke at finde 
det, man søger i første søgning. Det er ikke ualmindeligt at have et par ”fejlnavigationer”. Denne korte 
tid testen tog kan desuden have indflydelse på en række aspekter i forbindelse med betjening af websitet 
og det overordnede overblik. En tidlig placering af opgaven omkring brug af brødkrummen medførte 
derfor, at flere testpersoner på dette tidspunkt ikke var opmærksomme på, at funktionen var til stede. I 
andre tilfælde hvor nogle af testpersonerne ikke kom ind på den rigtige side i første forsøg, skyldes 
dette måske, at de ikke har nået at danne sig et ordentligt overblik over menuen og dets indhold. 
Endelig er der aspektet omkring den manglende implementering af hele prototypen, som kan skabe 
forvirring og manglende overblik. Selvom vi i opgaverne forsøgte kun at komme omkring 
implementerede områder af prototypen endte nogle af opgaverne alligevel på sider uden indhold.   
Som opsamling på Cursor Tracking-testen må vi antage at sitet er brugervenligt i henhold til de 
opgaver, vi har defineret. Brugerne havde let ved at benytte navigationsmenuen og der opstod ingen 
større forvirring omkring udførslen af opgaverne. En større og mere omfattende test vil selvfølgelig 
være påkrævet, efterhånden som prototypen udvides og designes færdig.   
7.4 Kvalitativ metode 
Workshop 2 er samtidig baseret på en kvalitativ interviewrække, der igen er funderet i en hermeneutisk 
forståelsesramme. I tråd med vores videnskabsteoretiske tilgang vil vores behandling af de indsamlede 
data være baseret på en fortolkning af respondenternes forforståelser. Vi vil søge at forstå meningen 
med eller indholdet i det, der siges – også ”mellem linjerne” Således vil vi i henhold til den kvalitative 
interviewmetode bryde med den positivistiske tanke om at videnskabelige data skal kunne kvantificeres, 
være objektive og statistisk repræsentative.67  
                                                 
66 Appendiks D.4. 
67 Hjort (1986), s. 99.  
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7.4.2 Interviewerrollen                 
I det kvalitative interview er det interviewerens opgave at få den interviewede til at folde sig ud. 
Besvarelserne vil ofte være flertydige, og dette er netop det kvalitative interviews styrke; at få 
modsætninger og inkonsekvenser frem68. Respondenten kan under selve interviewet komme frem til 
nye erkendelser og vil derfor muligvis forandre mening undervejs i forløbet. Vi har derfor søgt at være 
opmærksomme på den personlige dynamik i interaktionen og i tråd med Steinar Kvale69 ser vi det som 
en forudsætning for det kvalitative interview frem for en fejlkilde til samme. Interviewet er på 
respondentens præmis, og derfor har vi sigtet mod en uformel interviewsituation. Interviewet er 
fortolket i situationen, hvor intervieweren med det samme verificerer interviewerens tolkning.  
7.4.3 Interviewguiden 
Vi har struktureret interviewguiden, da workshoppen skal udføres af forskellige interviewere, med det 
formål at imødekomme et standardiseret workshopforløb.70   
 
• Respondenternes computer literacy. 
• Respondenternes forventninger til ejendomsmæglerwebsites. 
• Respondenternes forståelse og oplevelse af prototypen. 
• Afprøvning af visuelle effekter (udvælgelse af billeder) på respondenterne. 
o Forstår de meningen, og hvad forstår de? 
• Respondenternes indtryk af afsender. 
 
Interviewguiden er inddelt tematisk efter det nye websites centrale omdrejningspunkter; navigation, 
æstetik og funktionalitet. Målet er ikke at opnå en generel forståelse for målgruppens syn på websitet, 
men derimod at opnå et detaljeret kendskab til specifikke nuancer, såsom hvilke stemninger og følelser 
respondenterne associerer med sitet.   
7.4.4 Resultater af de kvalitative interviews 
Formålet med vores kvalitative interviews er at undersøge om vores mission er lykkedes, dvs. om vi får 
kommunikeret Lindsgrens værdier til målgruppen. Spørgsmålene er primært om det visuelle, som er 
vores middel til at formidle budskabet.71 
Vi lagde ud med at spørge til respondenternes forventninger til en ejendomsmæglers website og fik 
svarene: Salgsorienteret, megen og lettilgængelig information, overskuelighed, brugervenlighed, 
troværdigt udtryk, ikke eksperimenterende.72  
 
Hvis vi skal forsøge at kondensere respondenternes svar, kan vi se at forsiden måske ikke signalerer 
nok ejendomsmægler og boligsalg. Headeren får positive kommentarer med på vejen og er med til at 
forankre formålet med sitet hos modtageren. Brugerne kan muligvis godt komme lidt i tvivl om sitets 
formål, hvis det er løsrevet fra konteksten. Vi mener dog ikke, at dette vil skabe de store problemer, da 
vi formoder at førstegangsbrugere vil finde sitet via søgetjenester, boligportaler eller henvisning fra 
venner eller bekendte.  
 
                                                 
68 Ibid., s. 100. 
69 Kvale (1994), s. 91.  
70 Appendiks D.2. 
71 Appendiks D.5. 
72 Ibid. 
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Ligeledes er meningen med det franske billed-link ikke tydelig for alle respondenterne. Billedet tillægges 
dog megen ekstra og positiv betydning og beskrives med ordene: Frihed, sommer, varme, et lykkeligt 
par, hyggeligt, god stemning, glæde. 
 
Respondenterne har blandede meninger om farverne, men synes det er neutralt, seriøst, professionelt, 
signalerer kvalitet og er lidt kedeligt. Én synes det er koldt. 
 
Overskrifterne er tilfredsstillende, men én af respondenterne kunne godt tænke sig en mere direkte 
henvendelsesform; det er for rådgivningsagtigt. Nøgle-ikonet opfattes som misvisende. 
 
Det var forskellige elementer på forsiden, der tiltrækker respondenternes opmærksomhed eller gør dem 
nysgerrige. Der var stort set forskellige besvarelser fra alle respondenter. De nævnte elementer er: 
Søgefunktion, header, ikoner, billed-linket. 
 
Den franske forside er respondenterne ikke i tvivl om, den signalerer Provence og Frankrig. Én 
respondent bryder sig absolut ikke om den lilla farve i overskriften.  
 
Selvom én af respondenterne indledningsvis siger, at megen information er vigtig, svarer alle, at de er 
tilfredse med informationen. De bløde former modtages ligeledes positivt.  
 
Respondenternes indtryk af virksomheden, efter at have set sitet, er, at det er professionelt, 
velorganiseret, trendy og ikke mindst seriøst. 
De mener virksomhedens værdier er: Højt serviceniveau, kundekontakt, overskuelighed for køber og 
sælger, gennemskuelighed og troværdighed. 
Der kan godt være tvivl om det er en lokal mægler. Nogle af testpersonerne fremhæver dette som 
forvirrende. 
Respondenterne beskriver målgruppen som: 40+, alle aldre, private, kvalitetsbevidste folk.  
7.4.5 Opsamling på de kvalitative interviews 
Overordnet set, ser det ud til at vores design er lykkedes på mange områder. Vi synes, at 
respondenternes beskrivelse af målgruppen er i overensstemmelse med vores erklærede målgruppe, 
med 40+ som den primære, og værdierne, som respondenterne læser ud af sitet er ligeledes på mange 
punkter i tråd med Lindsgrens erklærede værdier. 
Respondenternes besvarelser tyder også på, at de synes om sitets layout og visuelle udtryk, men også at 
der er en række punkter, som kan forbedres. Særligt det faktum at Lindsgren er en lokal mægler, mener 
vi bør fremgå tydeligt på forsiden, da det jo er særdeles væsentligt for potentielle kunder.  
Sitet kan også være lidt for neutralt, så det bliver kedeligt. Vi kunne overveje noget med lidt mere ”bid”, 
dvs. mere markante farver. Derudover er der en række specifikke punkter, som nogle af respondenterne 
fandt forvirrende eller gerne ser ændret. Dette drejer sig om: 
 
• Kontakt-punkt i menuen. 
• Mere synlig brødkrumme, særligt tilbage til forsiden-linket. 
• Andet ord end sitemap. 
• Usikkerhed om hvorvidt man kan klikke sig ind på menutitlerne. 
 
Dette er ting, som vi sagtens vil kunne ændre på det endelige site.  
Vores kraftige brug af pathos på den franske side virker tilsyneladende, men spørgsmålet er om det er 
efter hensigten; vi vil jo ikke give folk lyst til at rejse, men at købe hus i Frankrig. Dette vil med fordel 
kunne testes mere tilbundsgående. 
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Det er lykkedes os at signalere større professionalisme, men igen er der usikkerhed om, hvorvidt vores 
brug af genre har været for konsekvent, så resultatet er mere bank/kreditforening end ejendomsmægler, 
som en af testpersonerne kommer ind på. 
7.4.6 Validitet og reliabilitet 
Gruppens forforståelser spiller en stor rolle for vores undersøgelsers udsigelseskraft. Vi har valgt hvilke 
spørgsmål, der skal stilles, hvordan de skal formuleres og hvem de stilles til. Vi har dog været meget 
opmærksomme på dette og har tilstræbt objektivitet så vidt muligt.  
 
De værdier vi har valgt at eksponere stærkest på Lindsgrens website er professionalisme og 
troværdighed. Vi har undersøgt hvilke værdier, testpersonerne tillægger sitet ved at spørge ind til 
delelementer som visuelle og navigative virkemidler og sat det i forhold til helheden.  
 
Vi har interviewet seks personer om prototypen. Vi mener at have nået et mætningspunkt i forhold til 
hvad, vi vil undersøge. Vi mener, at der er et tydeligt mønster i respondenternes besvarelser. Dermed 
ikke sagt at der ikke er mere at opdage, og vi må konkludere, at vores interviewteknik sagtens kan blive 
bedre. Retrospektivt kan vi se, at vi følger interviewguiden for slavisk og ikke får spurgt godt nok ind til 
problemstillingerne. 
 
Det er et stort problem i forhold til undersøgelsernes reliabilitet, at vi ikke har optaget vores interviews 
på bånd. Vi har i stedet benyttet os af en stenograf, som har skrevet testpersonernes svar ned i 
situationen. Vi er opmærksomme på, at dette tilføjer et ekstra lag af fortolkning, men til gengæld har vi 
været to personer tilstede under interviewet og vi kan derfor opnå et ”mini-konsensus” om denne 
fortolkning. Vi er dog klar over, at vi ikke kan dokumentere vores indsamlede materiale på forsvarlig vis 
og at kommende interviews skal optages.  
8.0 Konklusion 
I vores problemfelt stiller vi spørgsmålet ”Hvordan kan vi redesigne Lindsgrens website således at det 
henvender sig til flere forskellige målgrupper?” Gennem projektrapporten har vi inddraget og 
implementeret viden om Lindsgrens målgrupper i det omfang, det har været relevant for besvarelse af 
problemformuleringen. I designfasen har vi samtidig erkendt, at viden om websitets målgrupper kun 
har været en del af grundlaget for at skabe et optimalt redesign. Samtidig har gruppemedlemmernes 
egne ideer og forforståelser haft en markant indflydelse på en række beslutninger, der ligeledes ikke kan 
begrundes direkte ud fra målgruppens ønsker og behov. Vi har her støttet os til vores hermeneutiske 
udgangspunkt. 
 
For at besvare problemformuleringen har vi arbejdet ud fra to arbejdsspørgsmål, hvoraf det første 
lyder: ”Hvordan kan vi visualisere firmaets værdier på websitet?” Her har vi taget udgangspunkt i 
Lindsgrens eksisterende website med en analyse, der fokuserer på visuelle og æstetiske aspekter. Denne 
resulterede i en række kriterier til forbedringer af det nye design. Af disse kan nævnes: Komposition, ny 
forside, navigationsmenu, konsistens og ikoner. Kriterierne er målrettet en forbedring af Lindsgrens 
budskabsformidling, og de er alle søgt implementeret på det nye site. Således har vi fornyet forsiden, så 
den præsenterer virksomheden på en mere professionel måde. Vi har brugt farver som udstråler større 
troværdighed og seriøsitet, som er vigtige værdier for Lindsgren. Ligeledes formulerede vi en række 
kriterier til forbedringer via en brancheundersøgelse. Af disse kan nævnes: Intertekstuelle referencer og 
informationsmængden. Disse kriterier tjener ligeledes til en forbedring af Lindsgrens 
budskabsformidling og er ligeledes søgt implementeret på det nye site.         
 
Det andet arbejdsspørgsmål lød som følger: ”Hvordan kan vi inddrage målgruppen i designprocessen?” 
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For at besvare dette spørgsmål har vi indledningsvist foretaget en teoretisk og interviewbaseret 
indkredsning af Lindsgrens målgruppe. Dette har resulteret i en differentiering af målgruppen i en 
primær, sekundær og tertiær målgruppe. Det blev besluttet at rette fokus mod den primære og 
sekundære målgruppe som begge tilhører Minervas blå og grønne segment. Da den primære målgruppe 
er langt den største kom forsiden på det nye site til at henvende sig til denne gruppe. Den sekundære 
målgruppe søges ramt ved den franske sti.     
 
Ligeledes inddrog vi målgruppen i to workshops. Ud fra Card Sorting-testen kan det konkluderes at, 
der ikke kom et entydigt resultat ud af testen, men at dette skulle fremfortolkes. Imidlertid tegnede der 
sig nogle mønstre, som danner grundlag for det nye sites navigationsstruktur. Ud fra Cursor Tracking-
testen kan det konkluderes at sitets brugervenlighed overordnet set er velfungerende. Dog blev det 
dokumenteret, at bl.a. brødkrummerne ikke blev benyttet som forventet. Ud fra de kvalitative 
interviews kan det konkluderes at det godt kunne fremgå tydeligere, at der er tale om et 
ejendomsmæglersite, samtidig med at, der godt kunne være mere ”bid” i den visuelle fremstilling. Det 
kan også konkluderes at der er tilfredshed med den franske sti, og at budskabet her trænger igennem.         
9.0 Diskussion  
Det gælder for web-designeren og alle andre, der arbejder med kommunikationsopgaver, at man 
uundgåeligt må forholde sig til hvordan og hvor meget man vil bruge den viden, man har om 
målgruppen i udformningen af et produkt. Kendskab til målgruppers rutiner og værdier styrer i dag de 
fleste kommunikatører, der med diverse produkter, prøver at trænge igennem den kommunikationsstøj, 
der har gennemsyret vores samfund. Men er denne udvikling gunstig for kommunikatøren selv, og hvor 
går grænsen for hvor meget, man skal fastholde folk i allerede eksisterende mønstre og 
forventningsstrukturer?     
 
Set ud fra et udviklingsorienteret perspektiv kan målgruppeanalysens fundament i forskellige 
segmenteringsværktøjer problematiseres. Spørgsmålet er hvorvidt kommunikation baseret på 
segmentering er med til at fastlåse segmenterne i deres nuværende strukturer, frem for netop at give 
muligheden for en udvikling af disse. Hvis al kommunikation, produktudvikling og markedsføring 
tilrettelægges ud fra segmentering, vil diverse målgrupper kun blive eksponeret for budskaber, der 
bekræfter allerede indtagede forestillinger og forventninger. På denne måde fastfryses strukturerne og 
nytænkning udebliver. Kommunikatøren bliver også selv en del af disse fastlåste strukturer.  
 
Som kommunikatør kan man komme til at stå i den situation at man rent instinktivt adlyder de behov 
og ønsker, der måtte være hos målgruppen. Man søger at opfylde de kriterier målgruppen efterspørger, 
og dette er en naturlig konsekvens af den gældende diskurs, der indenfor kommunikationsforskningen 
dikterer kommunikation på målgruppens præmisser. Som kommunikatør bliver man indfanget i en 
forventningsdiskurs, der fordrer en tro på at et nuanceret målgruppekendskab er det eneste 
saliggørende. Problematikken er, at dette hæmmer kommunikatøren i den kreative proces. Den proces, 
der også skal udfordre, inspirere og måske endda forarge modtageren. Som kommunikatør har man en 
forpligtelse til at være forventningsudfordrende og ikke blot forventningsgenererende. 
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Links 
http://www.kommunikationsforening.dk/5d0029 
http://www.acnielsen.aim.dk/ 
 
Andre kilder 
Minerva Snap Shot – Segmentbeskrivelse 1996/97. AIM Nielsen. 
Visuelle virkemidler (slides): Æstetik og brugervenlighed ved Lisbeth Thorlacius torsdag d. 22. september 2005. 
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A.2 Indledende møde med Grete Lindsgren 
 
Om Lindsgren 
Uafhængig mægler gennem 18 år. Salg af fast ejendom i Roskilde og omegn, administration af bl.a. 
andelsboliger og udlejning. Mere end køb og salg – eget koncept.  
Nicheforretning, ikke konkurrence med de store mæglere. 
 
I gang med at udvide arbejdsområdet til fritidshuse for danskere i Sydfrankrig og senere Sverige. Muligt 
samarbejde med velanset fransk mægler på agentbasis, dvs. henvise kunder til ham. 
 
Bruger ikke penge på ”markedsføringsting” – ikke interessante idéer. 
 
Website 
Kontakt til to billedkunstnere (en lokal og en fra Berlin) og en glaskunstner hvis værker gerne må 
integreres i websitet. Gensidig profilering – gestus overfor bekendt, en biting. 
 
8000-13000 hits om måneden. 
 
Ønsker: skal være enkelt og appetitligt uden for mange forstyrrende elementer. Evt. dyrke det franske i 
det link – det smukke, give lyst, den der følelse. 
 
Franske sites er store og uoverskuelige. Tillid til mægleren er vigtig. Hele Frankrig til rådighed – sortere 
og præsentere udvalget.  
 
1,5-6 mio. prismæssigt. 
 
Oversætte fransk tekst til dansk – lægges ind manuelt. 
 
Hvilke portaler – fx boligsiden.dk (vigtig portal), boligzonen.dk. 
 
fnaim.fr er uoverskuelig. 
 
CAB – softwaresystem – lovgivning om gennemsigtigt marked. Pris, område, se nye poster. 
Lovkrav om hvad der skal fortælles om en ejendom. 
 
Kan være ”låst” af at være i branchen, brug for friske øjne, må gerne være kreative, godt at give los 
nogle gange. 
 
Ikke link til partner men gerne stilmæssig sammenhæng. www.agence-fraxinoise.com 
 
Har intet logo men en rød firkant – rød tråd. 
 
La France – populært blad for frankofile danskere. 
 
Synlighed på det digitale marked. 
Sammenhæng med eksisterende materiale. roen skal opretholdes – ikke for meget. 
 
Chanel/Dior minimalisme. 
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Begrænse informationen, visuelt indbydende. 
 
Målgruppen 
Veluddannede, mellemledere, akademikere, solide, lidt ældre, tænker selv.  
Forskel på sælgere og købere.  
 
Konkurrence fra bankerne. Ikke føres ved hånden. Ingen forsikringer eller lån. 
 
Vigtigt livskvalitet – sjovt at arbejde med.  
Kendskab til lokalområdet. 
 
Tænke på print/avis (s/h) – skal være lysere. 
Må gerne være lidt kunstnerisk og eksklusivt. 
 
Vil gerne udvikle erhvervsdelen – mere forretning der efterhånden. 
 
Mange kunder er gengangere. 
 
Personlig behandling. 
Mange salg pga. skilsmisse, dødsfald etc. – særlige hensyn. Rent kvindekontor. 
Bolig og kontor i samme bygning – meget intimt. 
 
 
 43
A.3 Personlig kommunikation med Grete Lindsgren 
 
1. Beskriv de målgrupper I allerhelst ønsker at ramme. (Beskriv gerne økonomi, 
alder, stilling, status, geografi osv.) 
 
Det er typisk aldersgruppen 40 - 60 med god økonomi og formodentlig også god uddannelse. Det er 
sjældent at folk direkte fra den laveste arbejdsgruppe tænker i fast ejendom i udlandet. De kan ikke 
sproget og har heller ikke økonomien. Det skal være nogen, der har både økonomisk og mentalt 
overskud. kunderne kan komme fra hele landet - da det jo er i Frankrig, ejendommen ligger. 
 
2. Hvorfor ønsker I at ramme netop disse målgrupper? 
 
Det er dem, der køber i Frankrig eller andre steder. Kunder med lille indtægt foretrækker Tyrkiet - og 
derudover er køberpotentialet til Frankrig oftest veludannet folk - der søger klima, historie, kultur osv. 
 
3. Beskriv de målgrupper I rent faktisk har ramt. (beskriv gerne økonomi, alder, 
stilling, status, geografi osv.) 
  
Jeg tror, vi har ramt alle aldersgrupper via boligsiden, men via vores egen form for annoncer / layout 
osv. og også det faktum, at jeg er uafhængig ejendomsmægler - hvilket er meget usædvanligt i dag - så er 
det kunder, der tænker selvstændigt og "tør" vælge noget, der er anderledes. Altså primært folk med god 
økonomisk baggrund og ditto udd. Men jeg har ikke et særligt ønske herom - det er bare blevet sådan. 
 
4. Hvorfor er det lykkedes at ramme netop disse målgrupper?  
 
Egentlig ved jeg det ikke - men mange kender mig. 
Jeg har i årenes løb gjort lidt utraditionelle ting i forhold til så mange andre af mine både mandlige og 
kvindelige kollegaer - triathlon, besteget Kilimanjaro osv... dette kan have en medvirkende effekt til, at 
nogle synes det er anderledes og utraditionelt og andre synes det er underligt. Herudover har jeg 
arbejdet indenfor pengeverdenen i Roskilde (pengeinstitut og realkreditinstitut) og mange af disse 
kunder kender mig. 
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Appendiks B – Foranalyse 
 
B.1 Eksisterende website 
 
Figur 7 - Forside 
 
 
 
Figur 8 - Sælg bolig 
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Figur 9 - Køb bolig 
 
 
Figur 10 - Visning af bolig 
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Figur 11 - Skødeskrivning 
 
 
 
Figur 12 - Køberkartotek 
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Figur 13 - Boligudlejning 
 
 
Figur 14 - Ejendomsadministration 
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Figur 15 - Erhverv 
 
 
 
Figur 16 - Kontakt os 
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 Appendiks C – Design 
C.1 Card Sorting – Kort 
 
Instruktion til kortsortering 
 
1. Sorter kortene i bunker, så det giver mening for dig. Læg dem eventuelt i rækker, så du har 
overblik.  
2. Find en samlende overskrift, der passer til hver bunke, dvs. som fortæller hvilket indhold, man 
kan finde under hver overskrift. 
 
Blanke kort til at notere forslag til punkter. 
Klips/elastikker til at samle bunkerne. 
Post-Its til overskrifter. 
 
 
1) Beskrivelse af hvordan salg af 
bolig foregår gennem Lindsgren 
Hvordan er processen  
2) De ansattes kompetencer 3) Åbningstider 
4) Beskrivelse af hvad 
ejendomsadministration handler 
om 
5) Beskrivelse af nyheder hos 
Lindsgren og nyheder relevant for 
ejendoms køb/salg/leje 
6) Beskrivelse af erhvervslokale 
7) Et kort der viser en bolig, der er 
til salgs beliggenhed 
8) Liste over ehvervslokaler til leje 9) Tilmelding til boligudlejning 
10)Information om boligudlejning 
 
11) Tilmelding til køberkartotek 12) Adresse, tlf nr, e-mail til 
Lindsgren 
13) Beskrivelse af enkelt bolig til 
leje 
 
 
14) Hvad kan Lindsgren tilbyde?  
Hvilke services/ 
rådgivningsprodukter? 
15) Priser på juridisk bistand 
16) Beskrivelse af hvad Lindsgren 
kan rådgive omkring 
17) Liste af boliger til leje 18) Download Acrobat Reader til 
læsning af salgsopstilling 
19) Bestilling af salgsopstilling over 
bolig til salg 
20) Kraks ruteplan fra egen adresse 
til bolig til salg 
21) Plantegning af bolig til salg 
22) Billeder af bolig til salg set 
indefra 
23) Fakta om bolig til salg 
 
24) Billede af bolig til salg set 
udefra 
25) Billeder og navne på de ansatte 26) Beskrivende tekst om boligen 
til salg 
27) Velkomsttekst 
28) Ofte stillede spørgsmål 29) Liste over almindelige boliger 
til salg 
30)Søg bolig med mulighed for at 
vælge kriterier for ønsket bolig 
31) Beskrivelse af køb af 
fritidsbolig i Frankrig 
32) Liste over andelsboliger til salg 33) Liste over erhvervsboliger til 
salg 
34) Liste over fritidshuse til salg i 
Frankrig 
35) Liste over fritidshuse til salg i 
Danmark 
 
 
C.2 Testpersoner 
 
 50
Navn Alder Stilling Uddannelse Idealtype 
Louise 41 Viceskoleinspektør Folkeskolelærer Grøn segment 
Carsten 45 Ingeniør Cand.polyt  Blå/Grøn segment 
Elsebeth 40 Afdelingsleder Cand.mag Grøn segment 
Jette 56 Farmaceut Cand.pharm Blå segment 
Lisbeth 53 Underviser Husholdningsskole Grøn segment 
Morten 48 Projektindkøber Elektriker Blå segment 
Kenn 58 Mellemleder Selvlært Blå/Grøn segment 
Ole 54 Projektleder Cand.merc Blå segment 
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C.3 Card Sorting – Resultater 
 
Figur 17 - Louise 
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Figur 18 - Louise 
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Figur 19 - Louise 
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Figur 20 - Louise 
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Figur 21 - Louise 
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Figur 22 - Louise 
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Figur 23 - Louise 
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Figur 24 - Carsten 
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Figur 25 - Carsten 
 
 60
 
Figur 26 - Carsten 
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Figur 27 - Elsebeth 
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Figur 28 - Elsebeth 
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Figur 29 - Elsebeth 
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Figur 30 - Elsebeth 
 65
 
Figur 31 - Elsebeth 
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Figur 32 - Elsebeth 
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Figur 33 - Elsebeth 
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Figur 34 - Jette 
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Figur 35 - Jette 
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Figur 36 - Lisbeth 
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Figur 37 - Lisbeth 
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Figur 38 - Morten 
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Figur 39 - Morten 
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Figur 40 - Morten 
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Figur 41 - Morten 
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Figur 42 - Morten 
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Figur 43 - Morten 
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Figur 44 - Kenn 
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Figur 45 – Kenn 
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Figur 46 - Ole 
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Figur 47 - Ole 
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C.4 Sorteringsresultater 
 
  Morten Louise 
Forside 3,12,27,28 27 
Ejd. Adm. 4   
Boligsalg 7,18,19,20,21,22,23,24,26,29,30,32 7,18,19,20,21,22,23,24,26,29 
Info 1,11,16 15,28 
Nyheder 5   
Søg Bolig   5, 30 
Erhverv     
Erhvervssalg 7,19,20,21,22,23,24,30,33 6,7,18,20,21,33 
Boligudlejning 7,10,13,17,20,21,22,24,30 7,9,10,13,17,18,20,21 
Erhv. Udlejning 6,7,9,20,21,22,24,30 7,8,18,20,21 
Jur. Bistand 15 1,4 
Fritidshuse   7,18,20,21,31,34,35 
Fritidshuse DK 7,20,21,22,24,30,35   
Fritidshuse F 7,20,21,22,24,30,31,34   
Køb. Kartotek 11 11 
Kontakt/Butikken 2,25 3,12 
Andel. Salg   7,18,20,21,32 
Hjælp     
Ansatte   2,25 
Lindsgrens prod.   14,16 
Fakta     
Tilmeld     
Find Vej     
 
 
  Jette Carsten 
Forside 3,5,12,27 27 
Ejd. Adm.     
Boligsalg 7,18,19,20,21,22,23,24,26 7,11,18,19,20,21,22,23,24,26,29,30 
Info   1,2,15,16,19,25,28 
Nyheder     
Søg Bolig     
Erhverv   4,6,8,33 
Erhvervssalg 6,33   
Boligudlejning 9,13,17,29 9,10,13,17 
Erhv. Udlejning 8, 10   
Jur. Bistand     
Fritidshuse   31,34,35 
Fritidshuse DK 35   
Fritidshuse F 31,34   
Køb. Kartotek     
Kontakt/Butikken   3,5,12 
Andel. Salg   32 
Hjælp 28   
Ansatte 2,25   
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Lindsgrens prod. 1,9,11,14,15,16   
Fakta 23   
Tilmeld     
Find Vej     
 
 
  Ole Lisbeth 
Forside 1,2,3,4,5,11,12,14,15,16,25,27,28   
Ejd. Adm.     
Boligsalg 7,18,19,20,21,22,23,24,26,29 19, 21, 22, 23, 24, 26, 29, 32 
Info   
1,2,3,4,5,10,12,14,15,16,25 
27 
Nyheder     
Søg Bolig 30 30 
Erhverv 6,33 6, 8, 33 
Erhvervssalg     
Boligudlejning 8,9,10,13,17 13, 17 
Erhv. Udlejning     
Jur. Bistand     
Fritidshuse 31,34,35 31, 34, 35 
Fritidshuse DK     
Fritidshuse F     
Køb. Kartotek     
Kontakt/Butikken     
Andel. Salg 32   
Hjælp   18,28 
Ansatte     
Lindsgrens prod.     
Fakta     
Tilmeld   9,11 
Find Vej   7,20 
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C.5 Grupperinger til menupunkter 
 
1. Testperson 
 2. Testperson 
3. 
Testperson 
4. 
Testperson
5. 
Testperson 6. Testperson 7. Testperson 
Ejendomsadm. 
       
Boligsalg Bolig til salg Ejerbolig Køb bolig Søg ejendom Søg bolig Bolig til salg 
Info Firmaet Lindsgren Profil Info   
Oplysning om 
os 
Nyheder 
       
Erhvervssalg Erhvervsbolig til salg Erhverv Erhverv   Erhverv 
Boligudlejning Bolig til leje Lejebolig Lej bolig Ejendom til leje 
Privat 
boligudlejning Boligudlejning 
Erhvervsudlejning Erhvervsbolig til leje  Erhverv Erhverv 
Boligudlejning 
erhverv  
Juridisk bistand Rådgivning og salg    
Juridisk 
bistand 
Regler 
køb/salg 
Fritidshuse 
 Fritidshuse Fritidshuse Fritidshuse Fritidshuse  Fritidsbolig 
Køberkartotek 
 Køberkartotek    Køberkartotek  
Kontakt Butikken Om Lindsgren     
 Andelssalg  Andel  Andel  Andel 
  Personale    Ansatte  
  Service      
   FAQ   FAQ  
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C.6 Forslag til menustruktur   
 
Forside Velkomsttekst 27 
Åbningstider 3 
Adresse 12 
Ejerbolig Liste 29 
Erhvervsbolig Liste salg 33 
Liste leje 8 
Erhvervslokale 6 
Andelsbolig Andelssalg 32 
Fritidsbolig Beskrivelse frankrig 31 
Liste Frankrig 34 
Liste Danmark 35 
Boligudlejning Tilmelding 9 
Information 10 
Beskrivelse 13 
Liste 17 
Køberkartotek Køberkartotek 11 
(Produkter) Ejendomsadministration 4 
Juridisk bistand 15 
Services 14 
(Information) FAQ 28 
Rådgivning 16 
Processen 1 
Nyheder 5 
Kontakt Åbningstider 3 
Adresse 12 
Om Lindsgren Kompetencer 2 
Ansatte 29 
 
Venstre side er grupperingens navn (midlertidigt) og i højre side er en forkortet beskrivelse af siden plus 
nummeret på den fulde beskrivelse.  
De to grupper med parentes er 1 gruppe som jeg har splittet op i 2. Dette var den gruppe som ikke 
rigtigt kunne navngives, men jeg har nu givet et forslag til en gruppering da jeg mener at produkterne 
ikke har noget tilfælles med informationerne. 
 
En gruppering som ikke er en del af navigationsstrukturen er elementerne omkring en bolig 
Kort   7 
Kraks  20 
Plantegning  21 
Billeder  22/24 
Fakta  23 
Beskrivelse  26 
Salgsopstilling 19 
Download  18 
 
Her tænkes der når man har klikket sig ind på en bolig man vil have flere oplysninger omkring, så skal 
disse muligheder være tilgængelige. 
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C.7 Prototypen 
 
Figur 48 – Forside 
 
 
 
Figur 49 - Info om fritidsboliger i Frankrig 
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Figur 50 - Boligliste 
 
 
Figur 51 – Om boligen 
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Figur 52 - Billeder af boligen 
 
 
Figur 53 - Plantegning over bolig 
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Figur 54 - Kraks kort over beliggenhed 
 
 
Figur 55 - Bestilling af salgsopstilling 
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Figur 56 - Sitemap 
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Appendiks D - Produktafprøvning 
 
D.1 Cursor-tracking opgaver 
Du vil nu blive præsenteret for en historie, der vil guide dig gennem systemet.  
 
Brug så vidt muligt websitet, dvs. undgå at benytte browserens funktionaliteter. 
 
 
1. Du er nu på forsiden af Lindsgrens website.  
Du er interesseret i sommerhus i udlandet, find ud af hvor det er muligt at købe sommerhus 
gennem Lindsgren.  
 
2. Det synes du ikke var interessant, eftersom udbudet var for småt. Du vil hellere se på et hus i 
Danmark. Find en liste over ejerboliger til salg i Danmark.  
 
3. Du finder boligen på adressen Karlebyvej 115, interessant. Find yderligere detaljer omkring 
huset. 
 
4. Du kunne godt tænke dig at finde ud af, om der er andre interessante ejendomme på listen. 
Vend tilbage til listen af ejerboliger.  
 
5. Du kigger igen på ejendommen på adressen Karlebyvej 115. Du er landmenneske og vil gerne 
finde ud af, om boligen ligger i landlige omgivelser. Find ud af om dette er tilfældet ved denne 
bolig. 
 
6. Du er mere interesseret i boligen og vil gerne have en yderligere beskrivelse. Find ud af i 
hvilken stand huset er i. 
 
7. Du vil nu se på huset i detaljer og vil have flere billeder indefra og udefra. Find et billede af 
husets have. 
 
8. Du vil yderligere se på hvordan rummene er opdelt, da du er kommet i tvivl. Find ud hvordan 
rummene er opdelt på boligen (Karlebyvej 115). 
 
9. Du finder huset meget interessant og vil nu se på mulighederne for at sælge dit nuværende hus. 
Find ud af hvordan du kan få vurderet dit hus.  
 
10. Du har snakket med banken, og du har ikke råd til at flytte. Du vil nu kigge på muligheden for 
at leje. Find ud af om det er muligt at lave et tidsbegrænset lejemål.   
 
11. Du beslutter dig for at leje i stedet og beslutter dig for at finde yderligere information om 
Lindsgren, før du kontakter dem. Find information omkring Lindsgren.  
 
12. Du vil kontakte Lindsgren enten pr. mail eller telefon. Find Lindsgrens kontaktoplysninger. 
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D.2 Interviewguide til kvalitativt interview 
 
Baggrundsviden 
• Hvad bruger du Internettet til? 
• Hvor mange timer om dagen bruger du Internettet? 
• Vil du betegne dig selv som øvet eller mindre øvet web-bruger? 
• Hvis du skulle købe/sælge hus, ville du da benytte ejendomsmæglere på nettet? 
• Kender du ejendomsmægleren Lindsgren i Roskilde? 
• Hvilke forventninger har du til en ejendomsmæglers website?   
 
 
Herefter tester brugeren sitet… 
 
Komposition 
• Hvad fangede indledningsvist din opmærksomhed? 
o Kan du beskrive stemningen på siden? 
• Hvad synes du om farverne websitet? 
• Hvilken stemning får du fra farverne? 
o Konnoterer kedelig, seriøs, glad, professionelt, tilbageholden osv. 
• Hvis du har bemærket farvevalget, hvordan påvirker de dig omkring websitet? 
o Her tænkes på om farverne hjælper dig med at få overblik? 
o Tænker du på farvevalget? 
• Minder websitet dig om noget du har set før? 
• Headerbilledet på forsiden: 
o Hvad forestiller det? 
o Hvad synes du om det? 
o Hvad siger billedet dig omkring resten af forsiden? 
• Billedet af fritidshuse i Frankrig på forsiden: 
o Hvad forestiller det? 
o Hvad synes du om det? 
o Hvilke associationer får du af billedet? 
• Overskrifterne, ikonerne: 
o Hvad synes du om præsentationen af information på forsiden? 
o Hvad udtrykker overskrifterne? 
o Hvilke elementer på siden gjorde dig nysgerrig? 
? Undersøgte du dette element nærmere?   
• Synes du formerne på sitet understøtter hinanden? (Lukket) 
 
Den franske side 
• Hvilken stemning er der på siden? 
• Hvilke associationer får du af billederne? 
 
 
Funktionalitet 
• Var der nogle ting på siden der forvirrede dig? 
o Fandt du en løsning på det, eller forstår du det stadig ikke? 
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Navigation 
• Hvordan var det at anvende menuen? 
o Er der nogen menupunkter som forvirrer dig? 
o Hvad synes du om navngivningen til menupunkterne? 
? Var der nogle overskrifter, der forvirrede dig? 
o Manglede du noget i menuen? 
o Hvordan anvendte du menuen? 
• Var der noget tidspunkt du ikke vidste hvor på websitet du var? 
o Ja: hvor? Og vidste du så hvordan du kunne finde ud af det? 
• Hvordan synes du at menupunktet og overskrifterne forholder sig til hinanden? 
• Var det svært at finde den information du søgte? 
• Er det noget der irriterede dig omkring navigation på websitet? 
• Hvad syntes du om hvordan websitets indhold er struktureret? 
o Modtagers præmisser? 
o Afsenders præmisser? 
• Hvordan oplever du hjælpen eller information omkring navigationen på websitet? 
o Synes du noget mangler på sitet?  
o Synes du at navigation er dækkende for dit brugerniveau?  
Budskabet 
• Hvilken type virksomhed er dette? 
• Hvilket indtryk får du af virksomheden? 
• Hvilke egenskaber tror du virksomheden har (hvad er deres værdier)? 
• Hvem tror du virksomheden henvender sig til? 
• Hvordan synes du virksomhedens budskab kommer til udtryk? 
• Synes du virksomheden udviser troværdighed? 
• Synes du virksomheden udviser personlighed? 
Æstetik 
• Hvad synes du om websitet? 
• Hvad var din første tanke da du så websitet? 
• Hvad synes du om forsiden? 
• Prøv at sætte nogle ord på måden siden er designet på. (minimalistisk, moderne, statisk etc.) 
• Hvad synes du om de visuelle virkemidler? 
• Hvordan oplever du designets konsistens på de underliggende sider? 
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D.3 Testpersoner 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
D.4 Cursor-tracking resultater 
 
Gennemgang af optagelse - Louise 
I spørgsmål to hvor der skal findes en ejerbolig i Danmark går Louise ind under punktet 
Køberkartotek. Hun kan ikke helt forklare hvorfor hun går derind. Hun finder ud af ved at kigge endnu 
en gang i menuen, at der er et punkt, der hedder ”Find bolig”. Herefter finder hun, hvad hun søger. 
 
 I spørgsmål fire hvor Louise skal vende tilbage til listen af ejerboliger går hun gennem menuen frem 
for at bruge brødkrummerne. Da jeg spørger hende om grunden hertil, da vi er færdige med testen, 
svarer hun at hun på daværende tidspunkt ikke er opmærksom på funktionaliteten. Senere i testen 
opdager hun funktionaliteten og benytter sig af den.  
 
 
Gennemgang af optagelse - Vivi 
I opgave 1 anvender Vivi søgefunktionen? Hun begrunder dette med at hun regnede med at der ville 
være et punkt der hedder udland under søgefunktionen. Derefter ser hun punktet Fritidsbolig. Hun 
klikker først på menupunktet Danmark, men at dette skyldes at hun ikke lige havde læst opgaven 
ordentligt og at hun nok var lidt for hurtig. 
 
I opgave 4 anvender hun menuen for at komme tilbage til ejerboliglisten. Hun fortæller at hun ikke 
havde bemærket brødkrumme funktionen før sidst i opgaveforløbet. 
 
I opgave 9 bruger Vivi en del tid til at finde information omkring vurdering af sit hus. Hun begrunder 
selv dette med at hun blev i tvivl om hvad opgaven gik ud på. 
 
 
Gennemgang af optagelse - Morten 
I opgave 10 var Morten i tvivl om, hvor han skulle finde informationer omkring leje af bolig.  
Her kigger han under Find bolig, da han har bemærket noget om leje på et tidligere tidspunkt. Han 
finder dog hurtigt ud af at gå hen under punktet ”Lejebolig” hvor han finder de informationer han 
søger. 
 
 
Gennemgang af optagelse - Søren 
Søren forstår ikke helt spørgsmål to hvor han skal finde en ejerbolig. Han klikker derfor på 
fritidsboliger i Danmark. Han finder ud af at dette ikke er korrekt og går gennem find bolig til 
ejerboliger hvor han finder det han søger. 
Navn Alder Stilling Uddannelse Idealtype 
Louise 41 Viceskoleinspektør Folkeskolelærer Grønne segment 
Vivi 53 Kontorassistent Kontor assistent Grønne segment 
Jette 56 Farmaceut Cand.Pharm. Blå Segment 
Søren 40 IT-konsulent Cand. Merc. Grønne segment 
Morten 48 Projektindkøber Elektriker Blå segment 
Carsten 45 Ingeniør Cand.Polyt. Blå segment 
 95
 
I spørgsmål fire hvor Søren skal gå tilbage til listen af ejerboliger tager han vejen gennem menuen frem 
for gennem brødkrummerne. Da vi spørger nærmere ind til dette forklarer han, at det var på grund af  
Genkendelighed.  Han tog den sikre vej tilbage. 
 
I spørgsmål ni bliver Søren forvirret over hvorledes han kan få en vurdering af sit hus. Han søger under 
produkter og services. Da vi spørger nærmere ind til det forklarer han at hans indgang til sitet var at han 
ville købe og har derfor ikke bemærket punktet sælg bolig. Han finder da også punktet til sidst efter at 
have gennemsøgt menuen nærmere.  
 
 
Gennemgang af optagelse - Jette 
I spørgsmål fire hvor Jette skal vende tilbage til listen af ejerboliger brugte hun menuen frem for 
brødkrummen. Jette siger at det er ren rutine, at hun vælger at bruge menuen: ”Jeg vidste slet ikke at der 
var en sti, som kunne finde vej tilbage – det vil jeg muligvis bruge en anden gang”. Jette gik ind på billederne for at 
finde ud af hvilken stand huset er i. ”Jeg synes det giver et bedre overblik at kigge på billederne frem for at læse en 
tekst”.  
 
 
Gennemgang af optagelse - Carsten 
Carsten brugte menuen til at finde Frankrigssiden frem for billedlinket på forsiden. ”Jeg overså fuldstændigt 
billedet på forsiden. Lagde godt mærke til at der var et billede, men tror ikke jeg nåede at registrere hvad 
det forestillede inden jeg allerede var oppe i menubaren”. Carsten har igennem hele øvelsen svært ved 
at vænne sig til ikke at må bruge browserens funktionalitet.   
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D.5 Resultater kvalitative interview 
 
1. Hvad bruger du Internettet til? 
Louise Oplysninger, til arbejde 
Vivi finde tlf, annonce, firma, produkter og opskrifter 
Jette mail, messenger, søge, surfer, rejser, shopping, bolig 
Søren arbejde, privat, infosøgning 
Morten Søgemaskine, leksikon, adgang til stat, amt, kommune, firmasøgning, køb, netbank., nyheder 
Carsten alt muligt, informationssøgning, e-mail, poker 
 
 
2. Hvor mange timer om dagen bruger du Internettet? 
Louise Svingende, 2 timer 
Vivi Engang imellem derhjemme, normalt dagligt på arbejde 
Jette 2 timer 
Søren 5-8 timer 
Morten 2 timer 
Carsten 2-3 timer 
 
 
3. Vil du betegne dig selv som øvet eller mindre øvet web-bruger? 
Louise Øvet 
Vivi Mindre øvet 
Jette øvet, men kender ikke genveje 
Søren øvet 
Morten øvet 
Carsten øvet 
 
 
4. Hvis du skulle købe/sælge hus, ville du da benytte ejendomsmæglere på nettet? 
Louise Ja 
Vivi Nej, tage en af de lokale herude 
Jette Ja 
Søren ja 
Morten Ja 
Carsten ja 
 
 
5. Hvilke forventninger har du til en ejendomsmæglers website?   
Louise Højt informativt niveau 
Vivi Få de oplysninger jeg søger, lette at komme til, overskuelig 
Jette brugervenlighed, udspecificeret søgning, billeder, nøje beskrivelser, troværdighed, 360 grader 
billeder, må gerne være lækkert, kontaktoplysninger, book fremvisning 
Søren tilbud, skal fortælle noget om hvad der er af ledige ejendomme, meget salgsorienteret 
Morten Nem og overskuelig, brugervenlig på alle niveauer 
Carsten det skal være troværdigt, ambitiøst. Må gerne skille sig lidt ud, men skal ikke være 
eksperimenterende 
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6. Hvad fangede indledningsvist din opmærksomhed? 
Louise Feriehus i Frankrig. Ægteparret. 
Vivi Flad, ikke noget nævneværdig, overskuelig 
Jette satte ikke Billedet i forbindelse med Frankrig 
Søren Spørgsmålet er om den signalere boligsalg. Signalerer overblik, men kunne lige så godt være 
kredit eller noget andet. 
Morten Overskuelig, danske ord og danske tekster. Intet popsmart 
Carsten det sorte banner i toppen, og en rolig atmosfære på sitet 
 
a. Kan du beskrive stemningen på siden? 
Louise Blev rejselysten. Fik lyst til et hus i Sydfrankrig. 
Vivi Koldt, flad 
Jette trendy, taler ikke kun til midaldrende, Lindsgren med lille L, ikke her og fru Danmark, god 
middelklasse 
Søren meget diskret, enkelthed 
Morten Indbydende, signalerer noget med bolig. Toppen med et tag af en bolig. Samt en bolig på 
forsiden. Er ikke i tvivl om at det er en boligside. Der kunne godt stå overvejer du at sælge 
bolig. Hvad er til salg. Der kunne stå noget med køb bolig. 
Carsten roligt, et rart sted at være 
 
 
7. Hvad synes du om farverne websitet? 
Louise Kedelige, signalerer klasse. Ikke popsmart. Seriøsitet. 
Vivi Neutral, den er ikke prangende, virker til at være ”neutral” – ikke kedelig 
Jette grå, neutral, moderne med brun, æstetisk, business orienteret, firma lækker, blå segment 
Søren  
Morten Behagelige. Kvalitet og enkelthed.  
Carsten afdæmpede, er meget styrende for atmosfæren på sitet 
 
8. Hvilken stemning får du fra farverne? 
Louise Professionelt og seriøst. 
Vivi Koldt 
Jette  
Søren  
Morten  
Carsten seriøs stemning 
 
b. Konnoterer kedelig, seriøs, glad, professionelt, tilbageholden osv. 
Louise  
Vivi  
Jette  
Søren seriøs, rationelt 
Morten Professionelt 
Carsten ”du kan stole på os”, ”vi er din ven” 
 
9. Hvis du har bemærket farvevalget, hvordan påvirker de dig omkring websitet? 
Louise En top og bund danner ramme om indholdet. 
Vivi Du ser mere hvad der står, opmærksom på indhold 
Jette  
Søren hvid altid en neutral baggrund, kontrast betyder at farveelementer bliver eksponeret 
Morten Professionelt, men måske grænsende til det kedelige, måske for enkelt. 
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Carsten de står stærkest på Frankrigs sitet, der skiller sig meget ud 
 
c. Tænker du på farvevalget? 
Louise Kedelige farver ment på den positive måde. 
Vivi  
Jette  
Søren  
Morten  
Carsten nej, og sådan bør det vel også være 
 
10. Minder websitet dig om noget du har set før? 
Louise Nej 
Vivi Nej 
Jette  
Søren stil tæt på finansiel sektor 
Morten Nej ikke rigtigt. Men har måske set nogle af ideerne hos andre ejendomsmæglere 
Carsten ja, ikke noget specifikt, men det minder om banker, rådgivning osv 
 
 
11. Headerbilledet på forsiden: 
d. Hvad forestiller det? 
Louise Tagryggen. 
Vivi Det er et hus, (siger at der et træ – er det pga. hendes navn LindsGREN) 
Jette hus, gavlen og træ 
Søren tagryg, hus 
Morten Taget af et hus med et træ. En hyggelig villa i et hyggeligt villakvarter 
Carsten en gavl 
 
e. Hvad synes du om det? 
Louise Smaddergodt. Pirrer til min nysgerrighed. Danner en god ramme. Top og bund binder siden 
sammen. 
Vivi Passer fint – forbundet med et hus, symbolisere land, by, fritidsbolig – symbolisere meget 
Jette pænt, leget med komposition, skævt 
Søren signalerer hus, det smalle lidt som en filmstribe, optisk fif, man kan godt se det er et hus, 
associerer til bolig, men spørgsmålet er hvor dominerende det er i forhold til andet 
Morten Flot. Passer godt til resten af siden. Headeren skal relatere til området. Giver en god stemning 
på siden 
Carsten jeg tænker ikke umiddelbart at der bliver handlet med huse her 
 
f. Hvad siger billedet dig omkring resten af forsiden? 
Louise Det har noget med boliger at gøre. 
Vivi Passer fint sammen 
Jette højt til loftet hos Lindsgren, professionelt 
Søren  
Morten En ejendomsmæglerside 
Carsten billedet er diskret, og viser kun en del af helheden, siger noget om diskretion 
 
12. Billedet af fritidshuse i Frankrig på forsiden: 
g. Hvad forestiller det? 
Louise Frihed og sommer. Afslapning. Lægger ikke mærke til at toppen skifter, men bliver det da det 
nævnes. 
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Vivi to personer der går nede i Frankrig 
Jette mand og dame i Frankrig, damen har lige været på marked, baguette er utydelige fordi husmur 
har samme farve, skrifttype dårlig, skrift placeret forkert i forhold til runding, størrelse på skrift 
bør være lige så stort som de andre typografier, det hele bør være sort 
Søren skiller sig ud, stærke farver 
Morten En ejendom med lejligheder. En nymalet lavendelblå skodder til salg 
Carsten et billede af et lykkeligt par 
 
h. Hvad synes du om det? 
Louise Flot. Let og overskuelig. Rammer min opfattelse af Provence. 
Vivi Det føles rart og beroligende, imødekommende 
Jette  
Søren  
Morten Lækre omgivelser. Lavendelmarker, vin. Jeg kan også se at jeg er i Provence 
Carsten der er en god stemning, og jeg tænker Frankrig fordi det bliver understøttet af teksten, ellers 
ikke 
 
i. Hvilke associationer får du af billedet? 
Louise Lænket til indholdet 
Vivi Rart sted at være, god atmosfære 
Jette dejligt, tænker Frankrig og marked, klipklapper, gaden kunne godt være mere fransk 
Søren overskriften ”Fritidsbolig”, om man lige sætter den i sammenhæng? Ikke noget man lige sætter i 
forbindelse med fritidsboliger, konflikt fordi sådan ser fritidsboliger ud i Frankrig 
Morten Vil gerne ned og opleve, og giver mig lyst til at komme til Frankrig. Farverne i billederne hænger 
sammen med billedet af huset til salg 
Carsten glæde 
 
13. Overskrifterne, ikonerne: 
j. Hvad synes du om præsentationen af information på forsiden? 
Louise Godt. Der er det jeg har behov for 
Vivi nem og overskuelig, lige til at gå til 
Jette rigtig godt, overskueligt, enkelt, godt med to kollonner i stedet for traditionel, godt med 
begrænset informationsmængde 
Søren indgangene der vil man måske ikke gøre brug, men med det samme vil man tænke i 
menustrukturen. Man vil gå direkte til biddet – og det foregår oppe i menuen ”find bolig”, ”søg 
bolig” 
Morten Ikonet med nøglen hænger ikke sammen med salg. Måske kunne der være mønter 
Carsten god, overskuelig 
 
k. Hvad udtrykker overskrifterne? 
Louise Skrevet i et sprog hvor man får en personlig betjening. Personlig kontakt. Personlige, gode råd. 
Vivi Ser overskrifter som link, og fungerer godt 
Jette overvejer om der er for mange forskellige skrifttyper 
Søren jeg ville være mere bidt af den kontante ”sælg bolig”. Den er overkill 
Morten Sigende 
Carsten enkelthed 
 
l. Hvilke elementer på siden gjorde dig nysgerrig? 
Louise Fik lyst til at trykke billedet af ægteparret. 
Vivi Det er der umiddelbart ikke, nej det er der ikke, går ikke i købe/sælge tanker. 
Jette  
 100
Søren en eller anden søgefunktion er altid interessant. Jeg har en rationel indstilling til det her forum. 
Jeg undgår mest mulig information 
Morten Nyheder 
Carsten ikonerne, dem kunne jeg godt lide 
 
i. Undersøgte du dette element nærmere?   
Louise  
Vivi  
Jette  
Søren  
Morten  
Carsten der var ikke så meget at undersøge, men jeg kan godt lide systematikken i det 
 
14. Synes du formerne på sitet understøtter hinanden? (Lukket) 
Louise Ja 
Vivi Lagde mærke til svejet i første omgang – nej, tænkte mere på hustag 
Tænkte meget opgave mæssigt. Virker bløde og behagelige (formerne) og en ro på en eller 
anden måde. 
Jette Ja, Frankrigsbillede rykkes lidt til højre for at matche 
Søren  
Morten Bløde former. Det er ikke en kasseside. 
Carsten  
 
Den franske side 
15. Hvilken stemning er der på siden? 
Louise  
Vivi Jeg syntes at det er en sommerstemning, dejligt og rart og indbydende 
Jette efterår, lavendelmarker og vinmarker skal med når det er Frankrig, tekst er alt for Frankrig, 
forvirring omkring man kan købe huset 
Søren  
Morten  
Carsten oser af Frankrig og Provence 
 
16. Hvilke associationer får du af billederne? 
Louise  
Vivi Virker som om det er sommer og varme 
Jette farverne passer ikke godt sammen, uorden, lilla farve i Provence SKAL væk    
Søren  
Morten  
Carsten jeg får lyst til at vide mere, selvom jeg måske ikke lige står og skal købe nyt hus 
 
 
 
17. Var der nogle ting på siden der forvirrede dig? 
Louise Nej 
Vivi Det vil jeg ikke sige. Det var mere hvor jeg skulle gå ind? – ikke bange for at trykke og se hvad 
der sker.  
Jette kunne ikke finde tilbage, savnede Kontakt i menuen 
Søren I ”fritidsboliger” troede jeg at jeg var gået forkert da der kun var et hus 
Morten Brødkrummen kunne være mere synlig. Specielt tilbage til forsiden knappen. Det er fint at der 
er en udskriv. Han ved ikke hvad sitemap er. Et menutræ? Mener oversigt ville have været 
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bedre, eller menusti. 
Carsten jeg vidste ikke at man kunne klikke sig ind på menutitlerne, feks. ”om Lindsgren 
 
a. Fandt du en løsning på det, eller forstår du det stadig ikke? 
Louise  
Vivi  
Jette brugte tilbageknappen i browseren 
Søren  
Morten  
Carsten Nej 
 
 
18. Hvordan var det at anvende menuen? 
Louise Let og overskueligt 
Vivi Den var nem nok 
Jette  
Søren god fordi ikke så mange niveauer. Allerhøjest to lag er godt 
Morten Menuen er god. Gør forsiden ren og mere enkel. Giver den direkte vej til det man vil se. 
Designet til brugeren. Giver ro og ikke irritation. 
Carsten overskueligt 
  
a. Er der nogen menupunkter som forvirrer dig? 
Louise Ved ikke hvad produkter er? 
Vivi Nej, det syntes jeg ikke, ikke forvirrende 
Jette der står lejebolig, men ikke ejerbolig 
Søren  
Morten Det hænger godt sammen.  
Carsten nej 
 
b. Hvad synes du om navngivningen til menupunkterne? 
Louise  
Vivi De var fine 
Jette  
Søren ”find bolig” ”sælg bolig” er kontante og gør at man ikke er i tvivl” 
Morten  
Carsten nej 
 
i. Var der nogle overskrifter, der forvirrede dig? 
Louise Produkter, men giver god mening da jeg kom ind på det. Punktet skal være der. 
Vivi  
Jette  
Søren ”Produkter” fordi salgsvurdering lå et andet sted. Skal de måske krydshenvise til hinanden i 
stedet for.  
Morten  
Carsten nej 
 
c. Manglede du noget i menuen? 
Louise Samarbejdspartnere måske. 
Vivi Til opgaven – nej. Hvis jeg havde gået alene – nej (på mit niveau) 
Jette  
Søren tror jeg ikke. Fornuftigt delt op. Kan man sælge erhvervsejendomme 
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Morten Nej 
Carsten  
 
d. Hvordan anvendte du menuen? 
Louise  
Vivi Finde oplysninger som jeg skulle bruge 
Jette  
Søren  
Morten Dårligt spørgsmål. 
Carsten  
 
19. Var der noget tidspunkt du ikke vidste hvor på websitet du var? 
Louise Nej. Har ikke tænkt nærmere over det.  
Vivi Jeg mener jeg vidste hvor jeg var. Vidste godt hvor jeg var henne 
Jette nej 
Søren Var det ”ejer” eller ”leje”. Niveaumæssigt er man hurtigt tilbage fordi der kun er to niveuer, 
rationelt at finde rundt 
Morten Nej. Det fremgik af brødkrummen hvor jeg var 
Carsten  
 
e. Ja: hvor? Og vidste du så hvordan du kunne finde ud af det? 
Louise  
Vivi  
Jette  
Søren  
Morten  
Carsten  
 
20. Hvordan synes du at menupunktet og overskrifterne forholder sig til hinanden? 
Louise Det er som jeg forventer det.  
Vivi Passer fint sammen 
Jette  
Søren samme betegnelser som man kender fra alm. Ejendomsmæglere. I bruger overskrifterne som 
indikator for at man er kommet det rigtige sted 
Morten Det er som det skal være. Man er ikke i tvivl om at man er på den rigtige side. 
Carsten  
 
21. Var det svært at finde den information du søgte? 
Louise Nej. Det var let at løse opgaverne. 
Vivi Nej, det syntes jeg ikke, det var ikke svært…passer udmærket til mig 
Jette Nej 
Søren nej, det var meget nemt 
Morten Det var meget nemt. Meget brugervenligt 
Carsten  
 
22. Er det noget der irriterede dig omkring navigation på websitet? 
Louise Nej. Det er det fedeste men en dropdown-menu. Bevarer overblikket. 
Vivi Nej  
Jette  
Søren nej, det er meget straight, man ved hvor man er. Der er måske det der krak der tager for lang 
tid, men det er en god service 
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Morten Nej 
Carsten  
 
23. Hvad syntes du om hvordan websitets indhold er struktureret? 
Louise Der er de punkter jeg har behov for. Let og overskueligt. God informativt niveau 
Vivi Den var kærkomment til mig, brugervenlig til mig det syntes jeg godt nok 
Jette  
Søren på en meget tilgængelig måde, nogle steder er skriften for lille. Er det Verdana? 
Morten Informativt og let overskueligt. 
Carsten Listerne indeholder gode informationer. Tab system er godt. Kraks funktion er god. 
 
24. Hvordan oplever du hjælpen eller information omkring navigationen på websitet? 
Louise  
Vivi Jeg syntes den er ok, jeg får hjælp nok…. Det der står og det jeg skal passer fint sammen 
Jette ja 
Søren  
Morten Nej 
Carsten  
 
f. Synes du noget mangler på sitet?  
Louise  
Vivi Nej, jeg kunne finde det jeg skulle bruge 
Jette  
Søren  
Morten Ja. Manglende søgefunktion. Ønskes udbygger med geografisk placering. 
Carsten  
 
g. Synes du at navigation er dækkende for dit brugerniveau?  
Louise Ja 
Vivi ja 
Jette ja 
Søren Ja, den ville være dækkende for de fleste. Jeg har set dem der er mere komplicerede og åndsvage 
at betjene 
Morten Ja.  
Carsten  
 
25. Oversigt over en bolig 
Louise Det er nemt og overskueligt 
Vivi  
Jette  
Søren Det er en god måde at vise en bolig på. Man bliver på siden og man er ikke i tvivl om hvor man 
er 
Morten Det er en god måde. Det er smart at man kan se en oversigt fra kraks. Gør det overskueligt. 
Carsten  
 
h. Hvad synes du om den måde en bolig bliver præsenteret på? 
Louise  
Vivi Jeg syntes den er fin - en række funktioner på række, præsenterer sig godt nok 
Jette  
Søren  
Morten  
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Carsten  
 
i. Hvordan fungerede tabs funktionaliteten?  
Louise  
Vivi Fint nok 
Jette  
Søren  
Morten  
Carsten  
 
26. Hvilken type virksomhed er dette? 
Louise Statsautoriseret ejendomsmægler. 
Vivi En ejendomsmægler, ingen tvivl 
Jette moderne, brugerorienteret, troværdig 
Søren en ejendomsmægler 
Morten En uafhængig ejendomsmægler. Ingen dårlige signaler 
Carsten gennemsigtig, få forretningsområder, god branding af det franske, lille virksomhed 
 
27. Hvilket indtryk får du af virksomheden? 
Louise Seriøst og professionelt 
Vivi Velorganiseret ejendomsfirma, ikke en der vil afskrække én, der har tjek på det 
Jette enkelthed, med på design, ved godt det er trendy at bruge små bogstaver 
Søren seriøsitet, diskrete farver, typografi udtrykker seriøsitet, det er seriøst 
Morten Det samme. 
Carsten skiller sig ikke ud fra de store mæglere, men alligevel lidt mere karisma 
 
28. Hvilke egenskaber tror du virksomheden har (hvad er deres værdier)? 
Louise Højt serviceniveau 
Vivi Kundekontakten i hvert fald, overskuelig for køber/sælger 
Jette blå segment, men pga. brugervenlighed ville den godt kunne fange unge og andre målgrupper 
Søren det virker gennemskueligt, informationerne er lagt frem, troværdigt 
Morten Spreder sig til lokalboliger og fritidsboliger. Kan ikke finde ud af om det kun er boliger i 
Roskilde. Forsiden giver ikke information om det kun er en lokalmægler 
Carsten troværdighed 
 
29. Hvem tror du virksomheden henvender sig til? 
Louise Bedre stillet del af befolkningen. 45+. 
Vivi Jeg tror at de henvender sig til alle aldre, produkter til både unge og ældre, ejendomme – leje, jeg 
syntes det er alle kategorier 
 
Jette anstrenger sig ikke for at sælge men gør det alligevel 
Søren private, det er ikke en kæde så det er geografisk bestemt. Ville være nyttigt at vide hvilken 
geografi mægleren dækker. Hvordan får man signaleret at man dækker det her område 
geografisk. Skriv ”Roskilde amt” eller lignende 
Morten Det er kvalitetsbevidste folk. Folk der ønsker stabilitet og fortrolighed. 40+. Home og nybolig 
reklamerer meget og det kan irritere nogle. Måske 3 gangs købere 
Carsten velhavende sommerhuskøbere, ellers middelklassen 
 
30. Hvordan synes du virksomhedens budskab kommer til udtryk? 
Louise Opbygning af siden, menu, farver. Professionelt. Intet smart i en fart. Ro 
Vivi Det jeg har kigget på, budskabet kommer ind positivt 
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Jette ja 
Søren via kompositionen. Det er overskueligt og enkelt. Ikke mere tekst end der skal være 
Morten Ved kvalitet og enkelthed. Intet popsmart. Stille og roligt med tid til kunden 
Carsten det er en lille virksomhed, uden de store ressourcer 
 
31. Synes du virksomheden udviser troværdighed? 
Louise Ja 
Vivi Ja 
Jette Ja 
Søren JA 
Morten Ja 
Carsten Ja 
 
32. Synes du virksomheden udviser personlighed? 
Louise Ja. Personligt udtryk 
Vivi Der er jeg i tvivl, ind i den kølige stemning – der er jeg tvivl om personligt 
Jette ja, afslappet og lidt jakkesæt, autoriseret og alligevel uformel 
Søren personlighed er svær at sige noget om. Er det en enkel person der kendetegner firmaet? I gamle 
dage betød det meget hvem ”aben” var. Den er lidt anonym, men navnet Lindsgren giver lidt 
personlighed 
Morten Ja 
Carsten Både ja og nej. Den er ikke dus med brugeren, men heller ikke distanceret 
 
33. Hvad synes du om websitet? 
Louise Troværdighed, ro, seriøsitet 
Vivi Hele konceptet syntes jeg godt om, på en eller anden måde er der harmoni i det alligevel 
Jette  
Søren kan godt lide at betjene det, lever op til forventninger, kan finde de ting man skal. 
Billedmaterialet er rigeligt. Tabsfunktionen er det stærkeste på sitet 
Morten Professionelt, grænsende til det kedelige på den positive måde. Der er det man skal vide. Ingen 
ting der drejer rundt med mere.  
Carsten  
 
34. Hvad var din første tanke da du så websitet? 
Louise Det samme 
Vivi  
Jette  
Søren  
Morten Enkelthed 
Carsten  
 
35. Prøv at sætte nogle ord på måden siden er designet på. (minimalistisk, moderne, statisk etc.) 
Louise Farvevalget er minimalistisk. Den sorte bue bryder lidt med minimalisme. Der er det der skal 
bruges. 
Vivi  
Jette  
Søren  
Morten  
Carsten  
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36. Hvad synes du om de visuelle virkemidler? 
Louise Det samme 
Vivi  
Jette  
Søren  
Morten God signalværdi 
Carsten  
 
37. Hvordan oplever du designets konsistens på de underliggende sider? 
Louise Det hænger godt sammen med forsiden. Intet stilskifte. Perfekt med tabs 
Vivi Jeg syntes der er en rød tråd igennem det hele, lige meget hvor du er henne 
Jette  
Søren overskrifterne hjælper. Overskrift og underoverskrift hjælper hinanden 
Morten Er hele tiden sikker på at jeg er på Lindsgrens website. Kan se det i toppen og i bunden. 
Betryggende at det kun er indholdssiden der udskiftes 
Carsten det er fint. Gennemgående 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
